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ABSTRAK 
Nama : Rani Hastriana 
Nim : 10600110053 
Judul : Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan 
Nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., 
Cabang Pangkep 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh  
relationship marketing (trust/kepercayaan dan commitment/komitmen) 
terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., 
Cabang Pangkep. Pengumpulan data dilakukan melalui studi kepustakaan dan 
penyebaran kuisioner yang dibagikan kepada para nasabah sebanyak 100 
orang pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Cabang Pangkep. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik pengambilan 
sampel convenience dan uji instrumen data yang digunakan adalah uji 
validitas dan uji reliabilitas. Uji asumsi klasik digunakan untuk menguji 
model regresi dan analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui 
pengaruh variabel  independen terhadap variabel dependen. 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa secara simultan (uji F) 
dan secara parsial (uji t) variabel independen yang terdiri atas variabel 
kepercayaan dan komitmen berpengaruh signifikan terhadap variabel 
dependen yaitu kepuasan nasabah dan diperoleh koefisien determinasi (R2) 
sebesar 0,662. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa kepuasan nasabah 
dapat dijelaskan oleh variabel independen yaitu trust (kepercayaan) dan 
commitment (komitmen) sebesar 66,2% sedangkan sisanya 33,8% dapat 
dijelaskan oleh variabel lain di luar kedua variabel yang digunakan pada 
penelitian ini.  
 
Kata kunci: Relationship Marketing, Trust (Kepercayaan), 
Commitment   (Komitmen), Kepuasan Nasabah 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi dewasa ini berdampak 
pada persaingan dunia bisnis yang semakin meningkat, baik perusahaan yang 
bergerak di bidang industri, perdagangan, seperti perbankan. Kesuksesan dalam 
persaingan dunia perbankan akan terpenuhi apabila dapat menciptakan dan 
memertahankan nasabah.1 Perkembangan dan peningkatan jasa pelayanan 
perusahaan perbankan semakin menjadi perhatian masyarakat. Hal ini dapat 
dilihat dari semakin ketatnya persaingan yang terjadi di antara sekian banyak 
perusahaan perbankan.2 
Perbankan merupakan salah satu industri jasa yang mengalami 
perkembangan dan persaingan yang cukup ketat. Salah satu ciri-cirinya  yaitu 
meningkatnya jumlah bank-bank yang berasal dari luar negeri sehingga bukan 
hanya bersaing dengan bank lokal saja tetapi juga bersaing dengan bank yang 
berasal dari luar negeri.  Berdasarkan situasi dan kondisi perekonomian Indonesia 
saat ini, maka prospek perkembangan perbankan di Indonesia akan semakin 
kompleks dalam menjawab tuntutan yang ada. 
                                                             
1Novia Yuliana Rahmawati, “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Loyalitas 
Nasabah pada PT. Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk. Cabang Malang”, Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas Brawijaya Malang. http://jimfeb.ub.ac.id/index.php/jimfeb/article/view/380/325 
(7 Oktober 2013). 
2Hardiyo Wahyu Widagdo, “Analisis Tingkat Kepuasan Nasabah terhadap Layanan  pada 
PD. BPR BKK Tasikmadu Cabang Banten”, Tugas Akhir Program Diploma III (Solo: Fakultas 
Ekonomi Universitas Sebelas Maret), h. 14. 
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Saat ini perkembangan ekonomi di Indonesia pada umumnya berkembang 
dengan pesat. Dengan kemajuan tingkat kehidupan, perusahaan-perusahaan 
berlomba untuk mengisi aktifitas dan roda perekonomian dalam pembangunan di 
Indonesia.3 Dinamika perubahan lingkungan bisnis yang berkembang cepat telah 
memaksa perusahaan khususnya perbankan untuk menemukan sebuah solusi tepat 
dalam bertahan dan memenangkan persaingan.4 Salah satu upaya yang bisa 
dilakukan adalah dengan melakukan proses pemasaran. Dalam rangka 
memenangkan persaingan ini para pemilik perusahaan berlomba-lomba untuk 
menerapkan strategi pemasaran yang paling jitu. Oleh karena itu konsentrasi 
pemasaran tidak lagi sekadar bagaimana produk itu sampai kepada pelanggan 
tetapi lebih fokus apakah produk itu telah memenuhi keinginan konsumen, 
sehingga dapat memberikan kepuasan terhadap konsumen (nasabah).5 
Kegiatan pemasaran selalu ada dalam setiap usaha, baik usaha yang 
berorientasi profit maupun usaha-usaha sosial. Namun demikian, dalam 
pemasaran modern seperti ini paradigma pemasaran telah bergeser, tidak hanya 
menciptakan transaksi untuk mencapai keberhasilan pemasaran tetapi perusahaan 
juga harus menjalin hubungan dengan pelanggan dalam waktu yang panjang. 
                                                             
3Aminatus Zuhria, “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan di 
CV. Rajawali Plating Masindo di Sidoarjo”, Skripsi (Jawa Timur: Fakultas Ekonomi Universitas 
Pembangunan Nasional Veteran, 2010), h. 1. 
4Nursatyo Heri Bowo, “Analisis Pengaruh Kepercayaan untuk mencapai Hubungan 
Jangka Panjang”, Jurnal Sains Pemasaran Indonesia, vol. II no. 1 (Mei 2003), h. 85. 
http://www.ejournal.undip.ac.id/index.php/jspi/article/view/1117/899 (Diakses 16 Desember 
2013). 
5Aminatus Zuhria, “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan di 
CV. Rajawali Plating Masindo di Sidoarjo, h. 1. 
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Paradigma ini disebut relationship marketing.6 Relationship marketing merupakan 
paradigma baru dalam pemasaran dimana Groonros menggambarkannya sebagai 
marketing strategy continuum, dengan maksud untuk menyampaikan produk dan 
jasa tanpa melalui discrete and causal transaction (pandangan dari traditional 
marketing) melainkan melalui penyampaian yang berlanjut dalam konteks 
relationship yang terus-menerus.7 Sebelum Groonros memberikan pandangan 
mengenai relationship marketing, Berry adalah orang pertama yang 
memerkenalkan istilah “relationship marketing” sebagai konsep pemasaran 
modern yang kemudian mendefinisikannya sebagai menarik, memertahankan, dan 
meningkatkan hubungan dengan konsumen.8 
Tabel berikut ini menunjukkan beberapa implikasi marketing strategy 
continuum.9 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                             
6Syafruddin Chan, Relationship Marketing: Inovasi Pemasaran yang Membuat 
Pelanggan Bertekuk Lutut (Jakarta: Gramedia, 2003), h. 6. 
7Rully Arlan Tjahyadi, “Membangun Hubungan Jangka Panjang Pelanggan melalui 
Relationship Marketing”, h. 2. http://cls.maranatha.edu/khusus/ojs/index.php/jurnal-
manajemen/article/view/178 (7 Oktober 2013). 
8Svend Hollensen dan Mark Oliver Opresnik, Marketing: A Relationship Perspective 
(Munchen:  Verlag Franz Vahlen GmbH, 2010), h. 7. http://www.opresnik-management-
consulting.de/media/marketing-a_relationship_perspective_chapter1.pdf (13 Desember 2013). 
9Rully Arlan Tjahyadi, “Membangun Hubungan Jangka Panjang Pelanggan melalui 
Relationship Marketing”, h. 6. 
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Tabel 1.1 
The Marketing Strategy Continuum: Some Implications 
 
The Strategy Continuum Transaction Marketing Relationship Marketing 
Time perspective Short-term focus Log-term focus 
Dominating marketing 
function 
Marketing mix Interactive marketing 
(supported by marketing 
mix activities) 
Price elasticy Costumer tend to be 
more sensisitve to price 
 
Costumer tend to be less 
sensitive to price 
Dominating quality 
dimension 
Quality of output Quality of interactions 
Measurement of 
costumer satisfaction 
Monitoring market 
share 
Managing the costumer 
base 
Costumer information 
system 
Ad hoc costumer 
satisfaction surveys 
Real-time costumer feed-
back system 
Interdependency 
between marketing, 
operations, and 
personnel 
Interface of no or 
limited strategic 
importance 
Interface of substancial 
strategic importance 
The role of internal 
marketing 
Internal marketing of 
no or limited 
importance to success 
Internal marketing of 
substancial strategic to 
success 
Sumber: Groonros,1994 
Heinde menyatakan transaction marketing didasarkan atas mekanisme 
pasar karena kedua belah pihak menyepakati terjadinya harga yang dihasilkan dari 
tarik-menarik  antara supply dan demand. Namun hubungan ini bersifat jangka 
pendek dan berorientasi pada saat itu juga.10 Sedangkan relationship marketing 
lebih digunakan untuk mendapatkan dan memelihara konsumen. Pemeliharaan 
konsumen lebih penting karena biayanya yang lebih kecil dibandingkan biaya 
                                                             
10Eko Susilo, “Analisis Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan 
dan Loyalitas Pelanggan: Studi Kasus Pelanggan yang Pernah dan Sedang menggunakan Flexi di 
Kota Bogor”, Skripsi (Jakarta: Fakultas Ekonomi dan Bisnis UIN Syarif Hidayatullah, 2010), h. 5. 
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untuk mendapatkan konsumen baru.11 Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 
Thomas A. Stewart, bahwa biaya untuk mendapatkan pelanggan baru sangat 
besar, lima kali lipat lebih besar dibanding memertahankan pelanggan yang ada 
agar tetap puas.12 
Penerapan Relationship Marketing dipelopori oleh Amerika Serikat, 
seperti perusahaan penerbangan Northwestern Airlines, Microsoft, dan General 
Foods. Fenomena yang sama juga terjadi di Indonesia.13 Satu per satu perusahaan 
di Indonesia mulai menerapkan relationship marketing, sebagaimana Nestle 
Indonesia dengan pendekatan direct marketing dan relationship marketing dan 
Matahari Department Store dengan program Matahari Club Card (MCC). 
Perusahaan tersebut sukses diikuti oleh pelanggan, pelanggan diperhatikan oleh 
perusahaan serta perusahaan mendapatkan keuntungan dalam hal kritik dan saran 
untuk perbaikan ke depan, disamping itu perusahaan pun mendapatkan 
keuntungan dari pelanggan ini berpeluang untuk merekomendasikan tetangganya, 
kenalan, dan keluarganya untuk menggunakan produk Nestle.14 Di dunia 
perbankan, dipelopori oleh Bank Central Asia (BCA), Bank Niaga, Bank Mandiri, 
BII, Citibank, HSBC. Industri perbankan merupakan industri yang mengadopsi 
                                                             
11Eko Susilo, “Analisis Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan 
dan Loyalitas Pelanggan: Studi Kasus Pelanggan yang Pernah dan Sedang menggunakan Flexi di 
Kota Bogor”, h. 5. 
12Eko Susilo, “Analisis Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan 
dan Loyalitas Pelanggan: Studi Kasus Pelanggan yang Pernah dan Sedang menggunakan Flexi di 
Kota Bogor”, h. 5. 
 
13Eko Susilo, “Analisis Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan 
dan Loyalitas Pelanggan: Studi Kasus Pelanggan yang Pernah dan Sedang menggunakan Flexi di 
Kota Bogor”, h. 3. 
14Eko Susilo, “Analisis Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan 
dan Loyalitas Pelanggan: Studi Kasus Pelanggan yang Pernah dan Sedang menggunakan Flexi di 
Kota Bogor”, h. 3. 
6 
 
relationship marketing sebagai strategi pemasarannya untuk membangun 
hubungan dengan nasabah.15 
Salah satu ukuran keberhasilan suatu perusahaan adalah kepuasan 
pelanggan atau nasabah yang berkelanjutan. Kepuasan pelanggan bukanlah 
konsep baru, di awal abad duapuluh sudah banyak perusahaan yang memahami 
bahwa kepuasan pelanggan adalah hal yang sangat penting. Sampai hari ini, 
kepuasan pelanggan masih merupakan konsep yang sangat relevan. Logika 
sederhana dari pelaku bisnis adalah pelanggannya puas, pasti akan membuat 
dampak positif bagi kelangsungan hidup perusahaan.16  
Kepuasan nasabah merupakan strategi jangka panjang yang membutuhkan 
komitmen, baik dana maupun sumber daya manusia. Relationship marketing 
merupakan salah satu strategi pemasaran yang bertujuan meningkatkan kepuasan 
pelanggan. Kualitas yang baik oleh perusahaan akan membuat konsumen akan 
merasa puas, sehingga kepercayaan konsumen akan terbentuk. Hingga saat ini 
banyak perusahaan yang berlomba untuk menciptakan kepuasan pelanggannya. 
Karena kepuasana konsumen merupakan hal yang penting untuk mencapai 
keberhasilan perusahaan.17 Dan kepuasan akan membuat pelanggan merasa 
dihormati dan dihargai sehingga pada akhirnya menciptkan image yang positif  
terhadap perusahaan. Oleh sebab itu perhatian besar sebuah perusahaan terhadap 
                                                             
15Irmayanti Hasan, “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Costumer Retention 
Nasabah Bank Syariah di Kota Malang”, h. 3. http://ejournal.uin-
malang.ac.id/index.php/ekonomi/article/view/243/pdf_145 (7 Oktober 2013). 
16Irmayanti Hasan, “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Costumer Retention 
Nasabah Bank Syariah di Kota Malang”, h. 2.  
17Aminatus Zuhria, “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan di 
CV. Rajawali Plating Masindo di Sidoarjo”, h. 2-3.  
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kepuasan pelanggan sebagai alat bersaing dewasa ini sangat penting, karena 
pelanggan yang terpuaskan cenderung akan setia terhadap perusahaan tersebut. 
Kepuasan tidak selamanya bisa diukur hanya dengan harga, tetapi didasarkan pada 
pemenuhan perasaan tentang apa yang diharapkan oleh pelanggan. Dapat 
dikatakan bahwa kepuasan nasabah (costumer satisfaction) merupakan kunci 
utama dalam rangka memertahankan pelanggan.18 
Tujuan perusahaan antara lain memaksimalkan laba, memaksimalkan 
kekayaan para pemegang saham, dan tanggungjawab sosial salah satunya dicapai 
melalui upaya untuk memuaskan pelanggan. Selain melakukan transaksi juga 
diperlukan hubungan yang dapat menjalin kerjasama yang saling menguntungkan 
dengan pelanggan atau nasabah dalam jangka panjang. Dapat dikatakan bahwa 
relationship marketing menyediakan suatu  pendekatan yang akan membantu 
suatu perusahaan untuk menciptakan hubungan dengan pelanggan dalam proses 
bisnis, serta menganggap relationship marketing sebagai suatu strategi.19 
Alasan yang mendasari topik penelitian ini adalah pihak perusahaan atau 
perbankan dan masyarakat, dalam arti sempit pelanggan atau nasabah saling 
membutuhkan satu sama lain. Sebelum perusahaan ingin mencapai tujuannya, 
salah satu upaya yang dilakukan adalah menjalin hubungan yang baik dengan 
                                                             
18Moh. Lutfi, Muh. Syarif, dan  Nirma Kurriwati, “Pengaruh Relationship Marketing 
terhadap Kepuasan Nasabah Bank Tabungan Negara Kantor Kas Kamal Bangkalan”, Journal of 
Economics Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trunojoyo 
Madura. http://pta.trunojoyo.ac.id/uploads/journals/090211100072/090211100072.pdf (7 Oktober 
2013). 
19Irmayanti Hasan, “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Costumer Retention 
Nasabah Bank Syariah di Kota Malang”, h. 2. 
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nasabahnya. Penelitian ini memfokuskan pada implementasi proses relationship 
marketing pada Bank Rakyat Indonesia, Cabang Pangkep. 
Bank Rakyat Indonesia (BRI) merupakan badan usaha yang bergerak pada 
bidang keuangan yang menghimpun dana dari masyarakat dan menyalurkannya 
kembali ke masyarakat pula, dengan menyediakan fasilitas-fasilitas yang dapat 
memberikan kemudahan pada nasabahnya. BRI berupaya untuk tetap menjaga dan 
meningkatkan pangsa pasar melalui program pemasaran terpadu. Program ini 
memberikan kemudahan kepada nasabah maupun nasabah existing untuk 
mengenali produk jasa perbankan dan fitur baru BRI, memberikan kemudahan 
akses serta memberikan kenyamanan pada nasabah dalam melakukan berbagai 
aktifitas. Bentuk program pemasaran terpadu  yang telah dijalankan BRI yaitu 
peningkatan awareness, peningkatan pangsa pasar, pengembangan fitur produk, 
dan peningkatan akses layanan.20 
Bank Rakyat Indonesia juga berupaya meningkatkan kepuasan pelanggan. 
BRI melakukan berbagai inisiatif pengembangan kualitas layanan di antaranya 
yaitu menindaklanjuti keluhan nasabah melalui satu pintu dan mengawasi 
penyelesaian keluhan nasabah dan melakukan standarisasi layanan dan 
meningkatkan kepuasan nasabah melalui SQ coaching, SQ monitoring kantor 
cabang, kantor cabang pembantu, dan unit serta kegiatan refreshing course 
mengenai produk dan kebijakan. Bank Rakyat Indonesia melakukan peningkatan 
kualitas layanan secara terus-menerus dengan menetapkan target perbaikan dari 
                                                             
20Bank Rakyat Indonesia, “Laporan Tahunan 2012”, h. 86. 
http://www.idx.co.id/Portals/0/StaticData/ListedCompanies/Corporate_Actions/New_Info_JSX/Je
nis_Informasi/01_Laporan_Keuangan/04_Annual%20Report/2012/BBRI/BBRI_Annual%20Repo
rt_2012.pdf (28 Desember 2013). 
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berbagai sisi, di antaranya yaitu perbaikan proses layanan, monitoring, dan 
perbaikan kualitas data nasabah.21 
Sebagai sarana untuk meningkatkan kualitas layanan kepada nasabah, 
Bank Rakyat Indonesia secara rutin melakukan survei persepsi nasabah mengenai 
tingkat kualitas layanan BRI. Berdasarkan survei BRI sepanjang tahun 2012, 
menunjukkan bahwa tingkat kepuasan nasabah BRI terus meningkat secara 
konsisten dalam hampir semua aspek dibandingkan dengan beberapa bank lain. 
Namun demikian terdapat beberapa catatan yang perlu mendapatkan perhatian di 
masa mendatang di antaranya perlunya perbaikan dalam pelayanan dan fitur 
produk serta jasa BRI. Survei kepuasan nasabah ini akan dijadikan sebagai acuan 
dalam rangka perbaikan mutu layanan BRI sehingga mendekati persepsi kepuasan 
nasabah terhadap layanan jasa perbankan yang ideal.22 
Agar Bank Rakyat Indonesia dapat bersaing dengan industri perbankan 
lainnya, maka diperlukan suatu strategi pemasaran yang baik. BRI merupakan 
salah satu perusahaan jasa, maka salah satu pendekatan yang cocok digunakan 
untuk meningkatkan kepuasan nasabah yaitu strategi relationship marketing, hal 
tersebut didukung oleh Mudie dan Cottam yang menyatakan bahwa kepuasan 
konsumen total tidak mungkin tercapai sekalipun hanya untuk sementara waktu. 
Salah satu strategi yang dapat dipadukan dengan kepuasan nasabah adalah 
relationship marketing.23 
                                                             
21Bank Rakyat Indonesia, “Laporan Tahunan 2012”, h. 91-92. 
22Bank Rakyat Indonesia, “Laporan Tahunan 2012”, h. 91-92. 
23Aminatus Zuhria, “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan di 
CV. Rajawali Plating Masindo di Sidoarjo”, h. 6. 
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Dari uraian di atas, dapat dikatakan  bahwa sangatlah penting perusahaan, 
dalam hal ini perbankan, menjalin dan menjaga hubungan yang baik dengan 
pelanggan atau nasabahnya, memberikan perhatian yang penuh kepada mereka, 
dan memberikan service yang baik terhadap nasabahnya. Selain menyediakan 
sarana dan prasarana yang dapat memudahkan nasabah sehingga nasabah juga 
akan memberikan keuntungan, baik keuntungan dari aspek keuangan, maupun 
aspek sosial. Dari uraian latar belakang di atas, penulis tertarik dan bermaksud 
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh  Relationship Marketing terhadap 
Kepuasan Nasabah pada  PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., Cabang 
Pangkep.” 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang tersebut di atas, maka perlu dibuat perumusan 
masalah untuk memerjelas penelitian ini:  
1. Apakah relationship marketing yang terdiri atas trust (kepercayaan) dan 
commitment (komitmen) secara bersama-sama berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., 
Cabang Pangkep? 
2. Apakah relationship marketing yang terdiri atas trust (kepercayaan) dan 
commitment (komitmen) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 
kepuasan nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., Cabang 
Pangkep? 
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C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh signifikan relationship 
marketing yang terdiri atas trust (kepercayaan) dan commitment 
(komitmen) secara bersama-sama terhadap kepuasan nasabah pada PT. 
Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., Cabang Pangkep. 
b.  Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh signifikan relationship 
marketing yang terdiri atas trust (kepercayaan) dan commitment 
(komitmen) secara parsial terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank 
Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., Cabang Pangkep. 
2. Manfaat Penelitian 
Dengan adanya tujuan penelitian, maka nantinya penelitian ini 
diharapkan memberikan manfaat antara lain: 
a. Bagi peneliti, menambah cakrawala pengetahuan baru sehingga dapat 
diamalkan yang telah diperoleh dari bangku kuliah. 
b. Bagi perusahaan, penelitian ini dapat dijadikan sebagai salah satu dasar 
pertimbangan pengambilan keputusan dalam rangka membangun 
hubungan baik dengan nasabah. 
c. Bagi  kalangan akademis, menambah wawasan baru dalam mata kuliah 
manajemen pemasaran, sebagai referensi, dan selain ketiga subjek ini 
juga bisa bermanfaat bagi pihak-pihak yang terkait dalam hal tentang 
relationship marketing dan kepuasan nasabah.  
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D. Sistematika Penulisan 
Untuk mendapatkan gambaran mengenai skripsi ini, maka sistem 
penulisannya akan dibagi dalam beberapa bab sebagai berikut: 
BAB  I  PENDAHULUAN  
Bab ini memaparkan latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan dan 
manfaat penelitian, serta sistematika penulisan. Latar belakang masalah 
adalah landasan mengapa penelitian ini ingin dilakukan. Rumusan masalah 
adalah suatu pertanyaan yang nantinya akan diperoleh setelah melakukan 
penelitian. Tujuan penelitian adalah hal yang ingin diketahui jika 
penelitian ini telah dilakukan. Manfaat penelitian merupakan pengaruh 
adanya pencapaian tujuan penelitian. Sistematika penulisan adalah urutan-
urutan  dalam penulisan suatu karya ilmiah. 
BAB  II TINJAUAN PUSTAKA  
Bab ini akan membahas landasan teori dan rerangka pikir.  Landasan teori 
digunakan sebagai dasar untuk menganalisis pokok permasalahan dalam 
penelitian ini. Rerangka pikir adalah alur pemikiran dalam penelitian atau 
hal yang menjadi fokus penelitian kemudian dibuatkan sebuah skema atau 
gambar tertentu. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Bab ini akan memaparkan lokasi dan waktu penelitian, jenis dan sumber 
data, definisi operasional dan teknik analisis data. Jenis dan sumber data 
merupakan  pemaparan tentang jenis dan sumber data darimana sumber 
data itu berasal. Definisi operasional variabel adalah batasan yang 
13 
 
menjelaskan secara spesifik apa saja yang terkait dengan variabel 
penelitian. Teknik analisis data adalah cara yang ditempuh untuk 
memeroleh hasil penelitian, biasanya menggunakan rumus tertentu. 
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Bab ini menguraikan tentang gambaran umum perusahaan,                 
struktur organisasi dan hasil  penelitian. Hasil penelitian digunakan untuk 
mengetahui apa yang dihasilkan setelah penelitian ini dilakukan. 
BAB V PENUTUP  
Bab ini menjelaskan tentang kesimpulan dan saran. Kesimpulan adalah 
uraian singkat dari penelitian, termasuk di dalamnya ada hasil penelitian. 
Saran adalah anjuran untuk pihak yang terkait terhadap hasil penelitian.  
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BAB II 
TINJAUAN TEORITIS 
A. Pengertian Pemasaran dan Manajemen Pemasaran 
1. Pengertian Pemasaran 
Secara sederhana pemasaran adalah memindahkan barang dan jasa dari 
pemasok ke konsumen atau proses penyaluran barang dari produsen ke 
konsumen.1 Dan menurut Willian J. Stanton pemasaran merupakan suatu sistem 
dari keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk 
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang 
dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli maupun pembeli 
potensial.2 Jadi dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah sebuah proses yang di 
dalamnya terdapat proses penawaran dan proses permintaan antara pihak yang 
menawarkan yang umumnya disebut produsen atau penjual dengan pihak yang 
meminta yang umumnya disebut konsumen atau pembeli yang diawali dengan 
proses penawaran, promosi, dan penjualan yang diperuntukkan kepada pihak 
konsumen atau pembeli. 
2. Pengertian Manajemen Pemasaran 
Menurut Kotler manajemen pemasaran adalah proses analisis, perencanaan, 
implementasi, dan pengendalian program-program yang dirancang untuk 
                                                             
1Kamus Ekonomi Inggris-Indonesia, Edisi I (Bandung: Citra Umbara, 2009), h. 461. 
2Basu Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty, 2008), h. 
5. 
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menciptakan, membangun, dan memelihara pertukaran yang menguntungkan 
dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan.3 Dan manajemen 
pemasaran adalah suatu usaha untuk merencanakan, mengimplementasikan (yang 
terdiri dari kegiatan mengorganisasikan, mengarahkan, mengkoordinir) serta 
mengawasi atau mengendalikan kegiatan pemasaran dalam suatu organisasi agar 
tercapai tujuan organisasi secara efisien dan efektif.4 Jadi dapat disimpulkan 
bahwa manajemen pemasaran adalah sebuah proses yang mengimplementasikan 
fungsi manajemen yang terdiri atas perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, 
dan pengendalian  ke dalam proses pemasaran untuk mencapai tujuan organisasi. 
B. Relationship Marketing 
1. Evolusi Teori Relationship Marketing 
Pemasaran sebagai ilmu yang memelajari pertukaran nilai atau value 
exchanges, dengan terjadinya perubahan lingkungan usaha telah terjadi 
penyesuaian-penyesuaian paradigma. Pada awalnya, di masa belum banyak 
perusahaan yang mampu membuat produk, pemasaran lebih tertarik pada 
bagaimana cara menjual yang paling efisien dan efektif. Pada saat itu, 
pengembangan ilmu pemasaran berorientasi pada upaya membedakan jenis produk 
                                                             
3Irmayanti Hasan, “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Costumer Retention 
Orientation Nasabah Bank Syariah di Kota Malang”, h. 4. http://ejournal.uin-
malang.ac.id/index.php/ekonomi/article/view/243/pdf_145 (7 Oktober 2013). 
4Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran (Cet. I; Malang: UB Press, 2011), h. 2. 
http://shinta.lecture.ub.ac.id/files/2012/11/Manajemen-Pemasaran-Agustina-Shinta.pdf (21 Juni 2013). 
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(consumer goods, shopping goods, special goods, dan lain-lain), diharapkan 
selanjutnya akan dapat ditentukan cara yang benar untuk menjualnya.5  
Menururt Kotler, perkembangan selanjutnya para pemasar menekankan 
kunci keberhasilannya pada kemampuan struktur jaringan distribusi dan penetapan 
fungsi serta peran para intermediary. Era ini selanjutnya dikenal sebagai orientasi 
penjualan, yang mana keberhasilan menjual produk tergantung dari kemampuan 
jaringan distribusi atau penjual. Pada perkembangan yang paling terakhir, pada 
saat ini terjadi turbulensi pasar sebagai akibatnya masuk era informasi, untuk 
menjamin peningkatan dan stabilitas penjualan, pemasaran tidak lagi cukup hanya 
memberikan kualitas produk beserta layanan kepada konsumen. Saat ini perlu 
adanya hubungan yang lebih erat dengan konsumen baik sebelum, pada saat, dan 
setelah pertukaran. Dengan adanya hubungan kedekatan akan terjadi kepercayaan 
dan komitmen dari konsumen untuk tidak menggunakan produk dari pesaing. 
Dengan demikian, dapat diharapkan akan terjadinya stabilitas peningkatan 
penjualan. Pemikiran ini selanjutnya dikenal dengan konsep relationship 
marketing.6 
 
 
                                                             
5Luh Kadek Budi Martini, “Relationship Marketing, Costumer Satisfaction, Costumer 
Commitment, dan Costumer Loyalty: Studi pada sebuah Bank Nasional di Denpasar”, Buletin Studi 
Ekonomi, vol. 18 no. 1 (Februari 2013), h. 3.  
http://ojs.unud.ac.id/index.php/bse/article/view/6154/4639 (Diakses 18 Desember 2013). 
6Luh Kadek Budi Martini, “Relationship Marketing, Costumer Satisfaction, Costumer 
Commitment, dan Costumer Loyalty: Studi pada sebuah Bank Nasional di Denpasar”, h. 11. 
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2. Pengertian Relationship Marketing 
Banyak ahli yang mengemukakan pengertian relationship marketing. 
Pengertian yang mereka kemukakan pada intinya memiliki maksud yang sama. 
Jika diterjemahkan ke dalam Bahasa Indonesia, relationship marketing bisa 
diartikan sebagai pemasaran hubungan, atau pemasaran relasional. 
Groonros mendefinisikan relationship marketing sebagai konsep 
pemasaran untuk menetapkan, memertahankan, dan meningkatkan hubungan 
dengan konsumen dan kelompok lainnya sehingga tujuan dari kelompok-
kelompok yang terlibat dapat dipenuhi pada tingkat yang menguntungkan.7 
Relationship marketing merupakan strategi pemasaran bagaimana menjalin 
hubungan antara perusahaan dan pelanggan dengan proses transaksi, interaksi, 
komunikasi, dan lain sebagainya, yang orientasinya dalam jangka panjang, dan 
untuk memersembahkan sebuah kepuasan pelanggan.8 Palmatier mendefinisikan 
relationship marketing yaitu:9 
“The process of identyfing, developing, maintaining, and terminating 
relational exchanges with the purpose of enhancing performance.” 
 
                                                             
7Rully Arlan Tjahyadi, “Membangun Hubungan Jangka Panjang Pelanggan melalui 
Relationship Marketing”, h. 7. http://cls.maranatha.edu/khusus/ojs/index.php/jurnal-
manajemen/article/view/178 (7 Oktober 2013). 
8Moh. Luthfi, dkk., “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan Nasabah Bank 
Tabungan Negara Kantor Kas Kamal Bangkalan Bangkalan”, h. 3. Journal of Economics Program 
Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trunojoyo Madura.  
http://pta.trunojoyo.ac.id/uploads/journals/090211100072/090211100072.pdf (7 Oktober 2013).                                                                                                                                      
9Robert W. Palmatier, Relationship Marketing (Cambridge: Marketing Science Institute, 
2008), h. 3. http://faculty.washington.edu/palmatrw/docs/MSI.RM.Book.pdf (13 Desember 2013). 
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Menurut Evans dan Laskin, relationship marketing adalah proses dimana 
suatu perusahaan membangun aliansi jangka panjang dengan pelanggan dan calon 
pelanggan, bekerjasama untuk mencapai satu tujuan yang ditentukan. Tujuan 
tersebut dipenuhi dengan memenuhi kebutuhan konsumen, memerlakukan 
konsumen sebagai mitra, menjamin bahwa para pegawai memenuhi kepuasan 
konsumen dan memberikan kualitas yang baik kepada konsumen. Pengertian lain, 
relationship marketing adalah strategi bisnis dan pemasaran yang memberdayakan 
kekuatan keinginan dengan tekanan teknologi informasi untuk memberikan 
kepuasan pada pelanggan.10 Menurut Chan, relationship marketing dapat 
didefinisikan sebagai:11 
 “Pengenalan setiap pelanggan secara lebih dekat dengan menciptakan 
komunikasi dua arah dengan mengelola suatu hubungan yang saling 
menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan.”  
 
Menurut Shani dan Chalasani, relationship marketing adalah upaya 
mengembangkan relasi berkesinambungan dengan para pelanggan dalam 
kaitannya dengan serangkaian produk dan jasa terkait. Berdasarkan beberapa 
pengertian relationship marketing di atas dapat disimpulkan bahwa relationship 
marketing adalah salah satu pendekatan dari pemasaran yang dilakukan oleh suatu 
perusahaan dalam berusaha menjalin hubungan atau relasi dengan konsumen atau 
                                                             
10Winda Maria, “Pengaruh Kualitas Relationship Marketing-Oriented Promotion terhadap 
Loyalitas Pelanggan pada Maskapai Penerbangan Lion Air di Surabaya dan Sidoarjo”, h. 2. 
http://jurnal.wima.ac.id/index.php/JUMMA/article/view/74/73 (7 Oktober 2013). 
11Irmayanti Hasan, “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Costumer Retention 
Nasabah Bank Syariah di Kota Malang”, h. 6. 
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pelanggan dalam periode jangka panjang untuk mencapai tujuan perusahaan 
dengan cara menjalin komunikasi yang baik dengan pelanggan, berusaha 
mengetahui kebutuhan atau produk apa yang diinginkan oleh pelanggan, dan 
berusaha untuk memenuhi kepuasan pelanggan dari produk yang telah dijual atau 
ditawarkan kepada pelanggan. 
3. Tujuan Relationship Marketing 
Tujuan relationship marketing menurut Christopher, Payne, dan Ballantyn 
adalah untuk meningkatkan profitabilitas jangka panjang melalui perubahan dari 
pemasaran yang berdasar pada transaksi, dengan penekanannya pada pencarian 
pelanggan baru, menjadi costumer retention melalui manajemen hubungan 
pelanggan yang efektif.12 Menurut Maulidi dan Ainur Rofiq tujuan relationship 
marketing adalah membangun hubungan jangka panjang, memerbaiki tingkat 
kepuasan, meningkatkan loyalitas, dan mewujudkan harapan-harapan pelanggan 
serta memerlakukan pelanggan dengan lebih baik.13 
Chan menjelaskan tujuan utama relationship marketing adalah untuk 
menemukan lifetime value dari pelanggan. Setelah lifetime value didapat, tujuan 
selanjutnya adalah bagaimana agar lifetime value masing-masing kelompok 
pelanggan dapat terus diperbesar dari tahun ke tahun. Setelah itu tujuan ketiganya 
adalah bagaimana menggunakan profit yang didapat dari dua tujuan pertama untuk 
                                                             
12Rully Arlan Tjahyadi, “Membangun Hubungan Jangka Panjang Pelanggan melalui 
Relationship Marketing”, h. 7. 
13Maulidi dan Ainur Rofiq, “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Loyalitas Nasabah: 
Studi pada Nasabah PT. Bank Pembangunan Daerah Jawa Timur Cabang Bawean”, h. 2. 
http://www.jimfeb.ub.ac.id/index.php/jimfeb/article/view/503/446 (23 Desember 2013). 
20 
 
mendapatkan pelanggan baru dengan biaya yang relatif murah. Dengan demikian, 
tujuan jangka panjangnya adalah menghasilkan keuntungan terus-menerus dari dua 
kelompok pelanggan: pelanggan yang sekarang dan pelanggan yang baru.14 
4. Manfaat Relationship Marketing 
Menurut Boone dan Kurtz, manfaat penerapan relationship marketing 
dapat dikembangkan melalui tiga tingkatan, yaitu:15 
a. Financial Benefits 
Pendekatan yang pertama untuk membangun suatu hubungan yang 
menambah nilai bagi pelanggan adalah dengan memberikan manfaat keuangan. 
Manfaat keuangan yang dimaksud yaitu perusahaan memberikan keuntungan 
bagi pelanggan. Hal ini dilakukan dengan memberikan reward dalam bentuk 
harga khusus, diskon, atau pemberian voucher yang dimaksudkan untuk 
melakukan penghematan biaya yang dilakukan oleh pelanggan. Pada tingkatan 
pertama ini dapat memotivasi pelanggan untuk mengadakan hubungan dengan 
perusahaan tetapi kemungkinan untuk menciptakan hubungan dalam jangka 
                                                             
14Christianingrum, “Relationship Marketing dan Costumer Loyalty” (Diajukan untuk 
Memenuhi Salah Satu Tugas Pemasaran Jasa Program Studi Magister Manajemen Bisnis Sekolah 
Pascasarjana Universitas Pendidikan Indonesia, 2011). 
http://christianingrum.blogspot.com/2011/12/relationship-marketing-customer-loyalty.html (23 
Desember 2013). 
15Andreas Chandra, dkk., “Pengaruh Aktifitas Costumer Relationship Marketing terhadap 
Kepuasan Pelanggan melalui Manfaat Penerapan Relationship Marketing di Excelso Galaxy Mall 
Surabaya”, Jurnal Manajemen Pemasaran, vol. 1 no. 1 (2013). 
http://studentjournal.petra.ac.id/index.php/manajemen-pemasaran/article/view/498/434 (Diakses 7 
Oktober 2013). 
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panjang ialah rendah karena kelemahan pada tingkat pertama ini adalah dapat 
ditiru oleh pesaing. 
b. Social Benefits 
Pada tingkatan kedua yaitu social benefits, perusahaan membangun 
suatu hubungan sosial dengan para pelanggan melalui jalinan komunikasi yang 
baik. Melalui komunikasi ini, perusahaan mengetahui dan memelajari 
kebutuhan dan keinginan dari para pelanggan secara individu. Social benefit 
adalah relational benefit tingkat dua dimana penyedia layanan tidak hanya 
menggunakan insentif harga, tetapi mencari suatu usaha untuk membangun 
ikatan sosial antara penyedia layanan dengan pelanggan. Interaksi yang 
dilakukan antara pelanggan yang satu dengan pelanggan yang lainnya, dan 
persahabatan dibina sebaik interaksi antara pelanggan dengan penyedia layanan 
akan menghasilkan manfaat sosial, seperti mengingat nama pelanggan, 
berinteraksi dengan pelanggan, dan sikap karyawan terhadap pelanggan. 
c. Structural Ties 
Pada tingkatan terakhir, yaitu perusahaan membangun ikatan struktural 
dengan pelanggan agar pelanggan mudah dalam berinteraksi dengan perusahaan 
yang bersangkutan. Melalui ikatan struktural ini hubungan perusahaan dan 
pelanggan yang semula sebatas seller dan buyer berubah menjadi partner 
dalam bisnis. Dalam ikatan struktural ini perusahaan berusaha untuk membantu 
pelanggan dan selalu memberikan informasi mengenai segala sesuatu yang 
diperlukan, sehingga pelanggan yang dibantu dan diperhatikan akan merasa 
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sangat dihargai dan lebih puas pada perusahaan. Ikatan ini dikembangkan 
dengan menawarkan layanan yang memberikan nilai tambah dengan memberi 
beberapa jenis hubungan yang bersifat pribadi melalui perhatian secara 
individual oleh badan usaha. Dengan kata lain, perusahaan berusaha untuk 
menjalin hubungan yang intim dengan pelanggan. 
5. Dimensi Relationship Marketing 
Relationship marketing adalah pendekatan pemasaran pada pelanggannya 
baik untuk mendorong pertumbuhan perusahaan dalam jangka panjang juga untuk 
memaksimumkan kepuasan pelanggan. Hubungan jangka panjang yang 
berkesinambungan tentunya harus dibina agar tercipta saling ketergantungan 
antara pihak perusahaan dan konsumen yang nantinya akan memberikan value 
bagi kedua pihak. Menurut Crosby, Evans, dan Cowles kualitas dari relationship 
marketing dibangun oleh beberapa dimensi dan kemudian akan menjadi struktur 
pendukung keberhasilan perusahaan untuk mendapatkan kepuasan pelanggan. 
Dimensi relationship marketing tersebut antara lain:16 
a. Trust (Kepercayaan) 
Merupakan  hal dari segi kepercayaan ketika suatu kelompok, yaitu 
perusahaan dan pelanggan memiliki keyakinan antara satu dengan yang lainnya 
untuk dapat menciptakan hubungan yang saling menguntungkan. Kepercayaan 
                                                             
16Sri Sari Utami AW, dkk., “Analisis Pengaruh Trust dan Commitment terhadap Kepuasan 
dan Loyalitas Pelanggan CV. Sumber Jaya Sakti”, Jurnal Manajmen Pemasaran, vol. 1 no. 2 (2013). 
http://studentjournal.petra.ac.id/index.php/manajemen-pemasaran/article/view/709/616 (7 Oktober 
2013. 
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ini merupakan elemen yang penting karena merupakan dasar dari hubungan 
kerjasama di kemudian hari, dan ketika kepercayaan sudah tertanam antara satu 
pihak dengan pihak yang lain maka perusahaan dengan pelanggan dapat 
memeroleh masing-masing dari keinginannya. Trust dapat pula diartikan 
dengan kepercayaan ataupun keyakinan dari pihak satu dengan pihak lain di 
dalam memertahankan suatu hubungan.  
b. Commitment (Komitmen) 
Komitmen merupakan pengorbanan yang dilakukan oleh penjual dan 
pembeli untuk memertahankan hubungan dengan tujuan memenuhi kebutuhan 
pelanggan dan berbagi informasi dengan pelanggan. Komitmen juga merupakan 
fase dimana ada rasa saling ketergantungan antara perusahaan dan pelanggan. 
Menurut Morgan dan Hunt komitmen adalah suatu kepercayaan timbal balik 
yang tercipta dalam suatu hubungan, yang merupakan komponen penting 
sebagai jaminan atas upaya yang maksimum dalam memelihara hubungan 
tersebut.17 Tjiptono menguraikan komitmen adalah hasrat atau keinginan kuat 
untuk memertahankan dan melanjutkan relasi yang dipandang penting dan 
bernilai jangka panjang. Komitmen biasanya tercermin pada perilaku tindakan 
                                                             
17M. Fatoni, “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan pada PT. 
Titipan Kilat Pekanbaru”,h.6. 
http://103.10.169.96/bitstream/123456789/2291/1/Jurnal%20Penelitian%20M.%20Fatoni%200702131
371.pdf (7 Oktober 2013). 
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kooperatif dan tindakan aktif untuk tetap memertahankan relasi yang telah 
terbina.18  
6. Relationship Marketing dalam Perspektif Islam 
Relationship marketing adalah strategi yang berkenaan tentang menjalin 
hubungan baik dengan pelanggan/nasabah dalam waktu jangka panjang dimana 
hubungan ini identik dengan silaturahim antara sesama manusia. Allah SWT 
berfirman dalam QS: An-Nisaa’/4: 1.19 
    
    
         
Terjemahnya: 
Dan bertakwalah kepada Allah yang dengan (memergunakan) nama-Nya kamu 
saling meminta satu sama lain, dan (peliharalah) hubungan silaturahim. 
Sesungguhnya Allah selalu menjaga dan mengawasi kamu. 
 
Dari ayat Al-Qur’an  di atas dapat dikatakan bahwa manusia dianjurkan 
untuk  bertakwa dan bersilaturahim antara sesamanya. Relationship marketing 
dibangun atas dasar hubungan atau relasi antara pihak perusahaan dengan 
pelanggan (nasabah). Hal ini juga merupakan bagian dari hubungan silaturahim 
yang tidak hanya bersilaturahim terhadap keluarga dan teman saja, dalam lingkup 
pemasaran pun terdapat unsur silaturahim di dalamnya, khususnya antara 
perusahaan dengan pelanggan.  
                                                             
18M. Fatoni, “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan pada PT. 
Titipan Kilat Pekanbaru”, h. 6.  
19Departemen Agama RI, Al-Qur’an Terjemah Per-Kata (Bandung: Syaamil Al-Qur’an, 
2007), h. 77. 
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C. Kepuasan Nasabah 
1. Gambaran Umum Kepuasan Nasabah 
Kata kepuasan berasal dari bahasa Latin yaitu satis artinya cukup baik, 
memadai dan facio yang artinya melakukan atau membuat. Kesimpulannya dapat 
diartikan sebagai upaya pemenuhan sesuatu atau membuat sesuatu memadai.20 
Kotler dan Keller menyatakan bahwa kepuasan pelanggan mencerminkan 
penilaian komparatif seseorang yang merupakan hasil dari kinerja atau hasil yang 
dirasakan dari produk dalam hubungan dengan harapannya. Jika kinerja jauh di 
bawah harapan, pelanggan tidak puas dan kecewa. Jika kinerja sesuai dengan 
harapan, pelanggan puas. Jika kinerja melampaui harapan, pelanggan sangat 
puas.21  
Menurut Simamora kepuasan adalah perasaan konsumen setelah 
membandingkan harapan (repurchase expectation) dengan kinerja aktual (actual 
performance) atas produk/jasa yang dikonsumsinya.22 Kinerja aktual  maksudnya 
refleksi atas hasil yang dicapai oleh suatu perusahaan yang sesungguhnya. Boone 
dan Kurtz menguraikan kepuasan konsumen sebagai the ability of good of service 
                                                             
20Moh. Luthfi, dkk., “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan Nasabah Bank 
Tabungan Negara Kantor Kas Kamal Bangkalan Bangkalan”, h. 4.  
21Titi Wijayanti, “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan pada 
Asuransi Jiwa Bersama (AJB) Bumiputera 1912 Cabang Purworejo”, h. 4. 
http://ejournal.umpwr.ac.id/index.php/segmen/article/view/259/287 (7 Oktober 2013). 
22Wan Khalida, “Pengaruh Pemasaran Relasional terhadap Kepuasan Nasabah Perorangan 
pada perusahaan Asuransi Kebakaran Jaya Proteksi Cabang Pekanbaru”, h. 5. 
http://repository.unri.ac.id/bitstream/123456789/1818/1/JURNAL%20WAN%20KHALIDA.pdf ( 9 
Oktober 2013). 
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to meet or exceed buyers needs and expectation (kemampuan layanan yang baik 
untuk memenuhi atau melampaui kebutuhan dan harapan pembeli). Konsumen 
akan merasa puas terhadap layanan yang diberikan oleh perusahaan apabila 
layanan tersebut mampu memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen.23 Dari 
beberapa pengertian di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa kepuasan adalah 
penilaian atau keadaan perasaan baik atau buruk seseorang atas barang yang 
diperoleh dari pembelian atau pelayanan dari pihak perusahaan. 
Kepuasan nasabah menjadi sangat bernilai bagi bank atau perusahaan 
sehingga tidak heran selalu ada slogan bahwa pelanggan adalah raja, yang perlu 
dilayani dengan sebaik-baiknya. Dalam praktiknya apabila nasabah puas atas 
pelayanan yang diberikan bank, ada dua keuntungan yang diterima bank, yaitu 
sebagai berikut:24 
1. Nasabah yang lama akan tetap dapat dipertahankan (tidak lari ke bank lain) 
atau dengan kata lain nasabah loyal kepada bank. Hal ini sama seperti yang 
dikemukakan oleh Derek dan Rao yang mengatakan kepuasan konsumen 
secara keseluruhan akan menimbulkan loyalitas pelanggan. 
2. Kepuasan nasabah lama akan menular kepada nasabah baru dengan berbagai 
cara sehingga mampu meningkatkan jumlah nasabah. Seperti yang 
dikemukakan Richens bahwa kepuasan pelanggan dengan cara memberikan 
                                                             
23Margaretha Ardhanari, “Costumer Satisfaction Pengaruhnya terhadap Brand Preference dan 
Repurchase Intention Private Brand”, Jurnal Riset Ekonomi dan Bisnis, vol. 8 no. 2, (September 2008). 
http://www.ejournal.upnjatim.ac.id/index.php/rebis/article/view/42/32 (Diakses 7 Oktober 2013). 
24Kasmir, Manajemen Perbankan (Cet. X; Jakarta: Rajawali Pers, 2008), h. 237-238. 
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rekomendasi atau memberitahu akan pengalamannya yang menyenangkan 
tersebut dan merupakan iklan dari mulut ke mulut.25 Artinya nasabah 
tersebut akan dengan cepat menular ke nasabah lain dan potensi menambah 
nasabah baru. 
Kepuasan nasabah yang diberikan bank akan berimbas sangat luas bagi 
peningkatan keuntungan bank. Atau dengan kata lain, apabila nasabah puas 
terhadap pembelian jasa bank, maka nasabah tersebut antara lain:26 
1. Loyal kepada bank, artinya kecil kemungkinan nasabah untuk pindah ke 
bank yang lain dan akan tetap serta menjadi nasabah bank yang 
bersangkutan. 
2. Mengulang kembali pembelian produknya, artinya kepuasan terhadap 
pembelian jasa bank akan menyebabkan nasabah membeli kembali terhadap 
jasa yang ditawarkan secara berulang-ulang. 
3. Membeli lagi produk lain dalam bank yang sama dalam hal ini nasabah akan 
memerluas pembelian jenis jasa yang ditawarkan sehingga pembelian 
nasabah menjadi semakin beragam dalam satu bank. 
4. Memberikan promosi gratis dari mulut ke mulut. Hal inilah yang menjadi 
keinginan bank karena pembicaraan tentang kualitas pelayanan bank ke 
nasabah lain akan menjadi bukti akan kualitas jasa yang ditawarkan. 
                                                             
25Kasmir, Manajemen Perbankan, h. 237-238. 
26Kasmir, Manajemen Perbankan, h. 238-239. 
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Untuk mencapai tujuan seperti di atas, atau dengan kata lain kepuasan 
nasabah terus meningkat, maka perlu dilakukan atau dilaksanakan hal-hal sebagai 
berikut:27 
1. Memerhatikan kualitas layanan dari staf bank yang melayani nasabah 
dengan keramahan, sopan santun serta pelayanan cepat dan efisien. Staf 
bank di sini mulai dari staf paling bawah sampai dengan pimpinan tertinggi 
di bank tersebut. 
2. Faktor pendekatan dan kedekatan untuk berinteraksi dengan staf bank 
tersebut. Nasabah diberlakukan seperti teman lama sehingga timbul 
keakraban dan kenyamanan selama berhubungan dengan bank. 
3. Harga yang ditawarkan. Pengertian harga di sini untuk bank, yaitu baik 
bunga simpanan, maupun bunga pinjaman atau bagi hasil dan biaya 
administrasi yang ditawarkan kompetitif dengan bank lain. 
4. Kenyamanan dan keamanan lokasi bank, sebagai tempat berinteraksi, dalam 
hal ini nasabah selalu merasakan adanya kenyamanan baik di luar bank 
maupun di dalam bank. Nasabah juga tidak merasa was-was bila 
berhubungan dengan bank. 
5. Kemudahan memeroleh produk bank. Artinya jenis produk yang ditawarkan 
lengkap dan tidak memerlukan prosedur atau persyaratan yang memberatkan 
seperti misalnya dalam hal permohonan kredit. 
                                                             
27Kasmir, Manajemen Perbankan, h. 239-240. 
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6. Penanganan complaint atau keluhan. Artinya setiap ada keluhan atau 
complaint yang dilakukan nasabah harus ditanggapi dan ditangani secara 
cepat dan tepat. 
7. Kelengkapan dan kegunaan produk termasuk kelengkapan fasilitas dan 
produk yang ditawarkan, misalnya tersedianya fasilitas ATM di berbagai 
lokasi-lokasi strategis. 
8. Perhatian terhadap nasabah di masa mendatang terutama terhadap pelayanan 
purna jualnya. Pelayanan purna jual pada umumnya dilakukan oleh costumer 
service bank. Salah satu tugas costumer service adalah menerima, melayani, 
dan mengatasi permasalahan nasabah sehubungan dengan ketidakpuasan 
nasabah atas pelayanan yang diberikan. 
Menurut Kotler pengukuran kepuasan pelanggan dapat dilakukan melalui 
empat saran, yaitu sebagai berikut:28 
1. Sistem keluhan dan usulan 
Artinya, seberapa banyak keluhan atau complaint yang dilakukan nasabah 
dalam suatu periode. Semakin banyak, berarti semakin kurang baik demikian 
pula sebaliknya. Untuk itu perlu adanyan sistem keluhan dan usulan. 
2. Survei kepuasan konsumen 
Dalam hal ini bank perlu secara berkala melakukan survei, baik melalui 
wawancara maupun kuisioner tentang segala sesuatu yang berhubungan 
                                                             
28Kasmir, Manajemen Perbankan, h. 239-240. 
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dengan bank tempat nasabah melakukan transaksi selama ini. Untuk itu perlu 
adanya survei kepuasan konsumen. 
3. Konsumen samaran 
Bank dapat mengirim karyawannya atau melalui orang lain untuk berpura- 
pura menjadi nasabah guna melihat pelayanan yang diberikan oleh karyawan 
bank secara langsung sehingga terlihat jelas bagaimana karyawan melayani 
nasabah sesungguhnya. 
4. Analisis mantan pelanggan 
Dengan melihat catatan nasabah yang pernah menjadi nasabah bank guna 
mengetahui sebab-sebab tidak lagi menjadi nasabah bank. 
2. Kepuasan Nasabah dalam Perspektif Islam 
Ditinjau dari perspektif Islam, Al-Qur’an telah lebih dulu menerangkan 
pentingnya pelaku bisnis memberikan yang terbaik kepada konsumen, pelanggan, 
atau nasabahnya dalam QS: Surah Ali Imran/3: 159. 29 
☺ ☺     
      
     
   
     
       
 ☺     
Terjemahnya: 
“Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah lembut terhadap 
mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi kasar, tentulah mereka menjauhkan 
diri dari sekelilingmu, karena itu maafkanlah mereka, mohonkanlah ampun bagi 
                                                             
29Departemen Agama RI, Al-Aliyy Al-Quran dan Terjemahannya (Bandung: Penerbit 
Diponegoro, 2005), h. 56. 
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mereka, dan bermusyawarahlah dengan mereka dengan urusan itu. Kemudian 
apabila kamu telah membulatkan tekad, maka bertawakkallah kepada Allah. 
Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang menyukai bertawakkal kepada-
Nya.” 
Ayat suci di atas berkaitan dengan kepuasan nasabah. Seorang mukmin 
(pelaku bisnis) dianjurkan untuk bersikap lemah lembut terhadap nasabah atau 
pelanggan. Jika bersikap lemah lembut diterapkan oleh yang bersangkutan, maka 
nasabah atau pelanggan akan merasa dihormati dan dihargai sehingga membuat 
nasabah terkesan serta akan merasa puas. Sebaliknya, jika mukmin (pelaku bisnis) 
bersikap keras, tidak peduli terhadap sesama (nasabah) maka nasabah akan 
menjauh sehingga target perusahaan tidak tercapai. 
Berbeda dengan konsep ekonomi konvensional yang menyatakan bahwa 
kepuasan konsumen (pelanggan/nasabah) terjadi bila kebutuhan fisik telah 
terpenuhi. Dalam Islam, kepuasan terjadi manakala telah terpenuhinya kebutuhan 
fisik maupun non fisik seseorang. Kebutuhan fisik pun bukan dalam arti keinginan 
semata, tetapi kebutuhan yang memiliki nilai manfaat tertentu (berdasarkan pada 
tingkat kemaslahatan). Sedangkan kebutuhan non fisik berupa nilai ibadah yang 
diperoleh dari apa yang telah dilakukan.30 Untuk mencapai tingkat kepuasan dalam 
konsumsi, Islam memberikan panduan yaitu:31 
a. Barang yang dikonsumsi tidak haram/halal. 
b. Cara memerolehnya tidak dengan spekulasi. 
                                                             
30Heri Sudarsono, Konsep Ekonomi  Islam: Suatu Pengantar (Yogyakarta: Ekonecia, 2004), 
h. 168-173.  
31Heri Sudarsono, Konsep Ekonomi  Islam: Suatu Pengantar, h. 168-173.  
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c. Tidak menimbun barang dan melakukan kegiatan pasar gelap. 
d. Tidak mengandung riba. 
e. Memerhitungkan zakat dan infaq. 
D. Hubungan Relationship Marketing terhadap Kepuasan Nasabah 
Tjiptono mengatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah situasi kognitif 
pembeli berkenaan dengan hubungan baik antara perusahaan dengan pelanggan. 
Kepuasan pelanggan merupakan respon emosional terhadap pengalaman-pengalaman 
yang berkaitan dengan produk atau jasa tertentu yang dibeli, atau pola perilaku seperti 
halnya pelayanan, kemudahan dalam transaksi, infrastruktur, dan lain sebagainya, hal 
ini merupakan bentuk dari strategi perusahaan untuk selalu menjalin hubungan 
baiknya dengan pelanggan. Relationship marketing memaparkan bahwa kepuasan 
nasabah harus dibangun dengan usaha keras dalam bentuk personalisasi dimana 
nasabah menjadi inti dari aktifitas pemasaran. Perusahaan haruslah mampu untuk 
menjalin hubungan baik dengan pelanggannya. Relationship marketing inilah strategi 
bagaimana menjalin hubungan antara perusahaan dan pelanggan dengan proses 
transaksi, interaksi, dan komunikasi yang orientasinya dalam jangka panjang dan 
untuk memersembahkan sebuah kepuasan pelanggan.32 
 
 
 
                                                             
32Moh. Luthfi, dkk., “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan Nasabah Bank 
Tabungan Negara Kantor Kas Kamal Bangkalan Bangkalan”, h. 5.   
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E. Penelitian Terdahulu 
Terdapat beberapa penelitian terdahulu sebagai berikut: 
1. Adzam Aulia Fauza (2012) 
Adzam Aulia Fauza meneliti mengenai pengaruh relationship marketing 
terhadap loyalitas pelanggan studi pada nasabah PT. Pegadaian Persero Cabang 
Kraton Bangil Pasuruan. Variabel bebas dari relationship marketing terdiri atas 
kepercayaan, komunikasi, ikatan, dan kepuasan sedangkan variabel terikat adalah 
loyalitas nasabah. Berdasarkan hasil uji simultan (uji F) diketahui bahwa variabel 
relationship marketing yang terdiri atas kepercayaan, komitmen, komunikasi, 
ikatan, dan kepuasan  berpengaruh secara simultan terhadap loyalitas nasabah. 
Hasil uji parsial (uji t) menunjukkan bahwa variabel relationship marketing yang 
terdiri atas kepercayaan, komitmen, ikatan, dan kepuasan berpengaruh secara 
parsial terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan hasil koefisien regresi masing-
masing variabel penelitian diketahui bahwa ikatan mempunyai pengaruh dominan 
terhadap loyalitas nasabah, karena koefisien regresi pada variabel tersebut 
mempunyai nilai terbesar jika dibandingkan dengan variabel lain.33 
Persamaan dengan penelitian ini terletak pada satu variabel saja yaitu 
kepercayaan, variabel yang membedakannya adalah komunikasi, dan ikatan. 
Kepuasan pada penelitian di atas dijadikan sebagai variabel bebas, namun pada 
                                                             
33Adzam Aulia Fauza, “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan studi 
pada Nasabah PT. Pegadaian Persero Cabang Kraton Bangil Pasuruan”. 
http://jimfeb.ub.ac.id/index.php/jimfeb/article/view/470/414 (7 Oktober 2013). 
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penelitian ini kepuasan dijadikan sebagai variabel terikat. Loyalitas nasabah juga 
membedakan penelitian ini dengan penelitian di atas karena peneliti sebelumnya 
mejadikan loyalitas nasabah sebagai variabel terikat, dan objek penelitiannya yang 
membedakan dengan penelitian ini. 
2. Moh. Luthfi, Muh. Syarif, dan Nirma Kurriwati (2013) 
Moh. Luthfi, Muh. Syarif, dan Nirma Kurriwati meneliti mengenai 
pengaruh relationship marketing terhadap kepuasan nasabah Bank Tabungan 
Negara Kantor Kas Kamal Bangkalan. Variabel independen dalam penelitian ini 
adalah ikatan, empati, timbal balik, kepercayaan dan variabel dependen adalah 
kepuasan nasabah. Dari hasil pengujian statisitik secara simultan (uji F), variabel 
relationship marketing yang terdiri atas ikatan, empati, timbal balik, dan 
kepercayaan mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel 
dependen (kepuasan nasabah). Dari hasil pengujian statistik secara parsial (uji t), 
masing-masing variabel relationship marketing yang terdiri atas ikatan, empati, 
timbal balik, dan kepercayaan mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap 
variabel dependen (kepuasan nasabah), dan dari hasil perhitungan analisis regresi 
berganda menunjukkan bahwa pengaruh variabel empati lebih dominan dalam 
memengaruhi kepuasan nasabah, karena memiliki nilai koefisien regresi lebih 
besar dibandingkan dengan variabel lain dalam memengaruhi kepuasan nasabah.34 
                                                             
34Moh. Luthfi, dkk., “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan Nasabah Bank 
Tabungan Negara Kantor Kas Kamal Bangkalan Bangkalan”, h. 13. 
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Perbedaan penelitian ini dengan penelitian di atas terletak pada objek 
penelitiannya. Penelitian ini dilaksanakan pada Bank Rakyat Indonesia, cabang 
Pangkep. Dari segi variabel terdapat persamaan pada satu variabel saja, yaitu salah 
satu variabel independen dalam penelitian ini menggunkan variabel kepercayaan 
(trust). 
3. Sri Sari Utami A. W, Hatane Samuel, Ritzky Karina, dan Brahmana (2013) 
Sri Sari Utami A. W, Hatane Samuel, Ritzky Karina, dan Brahmana 
meneliti tentang analisis pengaruh trust dan commitment terhadap kepuasan dan 
loyalitas pelanggan CV. Sumber Jaya Sakti Tarakan. Adapun variabel 
independennya yaitu trust dan commitment. Variabel intervening dalam penelitian 
ini adalah kepuasan pelanggan sedangkan variabel dependennya adalah loyalitas 
pelanggan. Hasil penelitian menunjukkan trust dan commitment berpengaruh 
terhadap kepuasan pelanggan, dan berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan. Akan tetapi variabel commitment lebih signifikan berpengaruh pada 
kepuasan dan loyalitas pelanggan dibandingkan dengan trust.35 Persamaan dengan 
penelitian ini dengan penelitian di atas ada pada variabel independennya yaitu 
trust dan commitment, namun penelitian di atas menggunakan kepuasan pelanggan 
sebagai variabel intervening, dan perbedaannya terdapat pada variabel 
dependennya (loyalitas pelanggan), dan objek penelitiannya berbeda pula. 
F. Hipotesis 
                                                             
35Sri Sari Utami AW, dkk., “Analisis Pengaruh Trust dan Commitment terhadap Kepuasan 
dan Loyalitas Pelanggan CV. Sumber Jaya Sakti”, h. 8. 
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Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap masalah penelitian, yang 
kebenarannya masih harus diuji secara empiris. Hipotesis merupakan rangkuman dari 
kesimpulan-kesimpulan teoritis yang diperoleh dari penelahaan kepustakaan. 
Hipotesis merupakan jawaban terhadap masalah penelitian yang secara teoritis 
dianggap paling mungkin.36 Hipotesis pada penelitian ini adalah: 
H1 : Variabel trust (kepercayaan) dan commitment (komitmen) mempunyai 
pengaruh  signifikan secara bersama-sama terhadap kepuasan nasabah. 
H2 : Variabel trust (kepercayaan) dan commitment (komitmen) secara parsial 
mempunyai pengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah. 
G. Rerangka Pikir 
Rerangka pikir adalah suatu model yang menerangkan bagaimana hubungan 
suatu teori dengan faktor-faktor penting yang telah diketahui dalam suatu masalah 
tertentu. Teori ini secara logis mencermati dokumentasi-dokumentasi dari riset-riset 
sebelumnya yang terdapat pada suatu area masalah yang sama secara umum. 
Membangun sebuah rerangka konseptual akan dapat membantu kita dalam 
mengendalikan maupun menguji suatu hubungan, serta meningkatkan pengetahuan 
kita terhadap suatu  fenomena yang diamati.37 Berdasarkan teori di atas maka dapat 
dibuat rerangka pikir di bawah ini. 
 
                                                             
36I Made Wirartha, Metodologi Penelitian Sosial Ekonomi (Yogyakarta: CV. Andi Offset, 
2006), h. 214. 
37Mudrajad Kuncoro, Metode Riset untuk Bisnis dan Ekonomi, Edisi III (Jakarta: Erlangga, 
2009), h. 45. 
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 BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif, yaitu 
pendekatan penelitian yang menekankan pada beberapa variabel. Penelitian 
kuantitatif memiliki pola pikir diawali dengan ada masalah, berteori, berhipotesis, 
ke lapangan mencari data, dan menguji hipotesis. Cara menganalisisnya dengan 
menjawab masalah dan menguji hipotesis.1 
Penelitian kuantitatif lebih dimaksudkan untuk melihat fenomena yang 
ada, kemudian dibandingkan dengan teori yang dimiliki. Artinya, peneliti 
kuantitatif akan menggambarkan fenomena berdasarkan pada teori yang 
dimilikinya. Teori-teori yang diajukan dijadikan sebagai standar untuk 
menyatakan sesuai atau tidaknya sebuah gejala yang terjadi. Maka muncul istilah 
kebenaran etik, yaitu sebuah kebenaran berdasarkan pada teori yang diajukan 
peneliti. Penelitian kuantitatif bermaksud untuk melihat keterkaitan antara suatu 
variabel dengan variabel lainnya.2 
B. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian dilakukan di BRI bertempat di Jl. Kemakmuran No. 74 
Pangkep, sekaligus menjadi obyek dalam penelitian ini. Waktu penelitian 
dilaksanakan mulai dari bulan Februari sampai dengan bulan Maret 2014. 
                                                             
1Muhammad Idrus, Metode Penelitian Ilmu Sosial: Pendekatan Kualitatif dan Kuantitatif, 
Edisi II (Jakarta: Erlangga, 2009), h. 22-23. 
2Muhammad Idrus, Metode Penelitian Ilmu Sosial: Pendekatan Kualitatif dan Kuantitatif, 
h. 29. 
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C. Jenis dan Sumber Data 
Jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini sebagai 
berikut:3 
1. Jenis Data 
a. Data kualitatif adalah data yang berupa fakta atau informasi yang 
diperoleh dari aktor (subjek penelitian, informan, pelaku), aktifitas, dan 
tempat yang menjadi subjek penelitiannya. Data kualitatif diperoleh dari 
hal-hal yang diamati, didengar, dirasa, dan dipikirkan oleh peneliti. 
b. Data kuantitatif, yaitu data yang berupa angka atau data kualitatif yang 
diangkakan. 
2. Sumber Data 
a. Data primer adalah data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh 
peneliti langsung dari responden berupa data opini dan kuisioner yang 
disebarkan. Kuisioner berisi daftar pertanyaan yang terstruktur dan 
materinya berhubungan dengan relationship marketing terhadap 
kepuasan nasabah. Menurut Malhotra, kuisioner adalah teknik untuk 
memeroleh data yang terdiri dari serangkaian pertanyaan tertulis atau 
verbal, yang dijawab responden.4 Kuisioner yang akan digunakan sebagai 
instrumen pengukuran menggunakan skala Likert, dengan alternatif 
jawaban: (a) sangat tidak setuju = 1, (b) tidak setuju = 2, (c) cukup setuju 
= 3, (d) setuju = 4, dan (e) sangat setuju = 5. 
                                                             
3Muhammad Idrus, Metode Penelitian Ilmu Sosial: Pendekatan Kualitatif dan Kuantitatif, 
h. 61-62. 
4Naresh K. Malhotra, Riset Pemasaran: Pendekatan Terapan (Cet. II; Jakarta: Indeks, 
2009), h. 325. 
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b. Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung, yakni 
data tersebut diperoleh dan diolah dari sumber Bank Rakyat Indonesia, 
Cabang Pangkep, selain itu dapat diperoleh dari data kepustakaan seperti 
buku, jurnal, artikel, internet, dan lain-lain. 
D. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Menurut Malhotra, populasi adalah gabungan seluruh elemen yang 
memiliki serangkain karakteristik serupa yang mencakup semesta untuk 
kepentingan masalah riset pemasaran.5 Adapun populasi nasabah dari Bank 
Rakyat Indonesia, Cabang Pangkep berjumlah 27.750 orang. 
2. Sampel 
Sampel adalah suatu bagian dari populasi yang akan diteliti dan 
dianggap dapat menggambarkan populasinya. Penelitian pada sampel hanya 
merupakan pendekatan pada populasinya.6 Jenis teknik pengambilan sampel 
yang digunakan adalah teknik pengambilan sampel non probabilitas. Teknik ini 
meliputi teknik pengambilan sampel convenience, teknik pengambilan 
sampling  judgemental, teknik pengambilan sampel kuota, dan teknik 
pengambilan sampel bola salju.7 
Unsur sampel non probabilitas yang digunakan adalah teknik 
pengambilan sampel convenience, yaitu unsur sampel yang pada saat itu berada 
                                                             
5Naresh K. Malhotra, Riset Pemasaran: Pendekatan Terapan, h. 364. 
6I Made Wirartha, Metodologi Penelitian Sosial Ekonomi (Yogyakarta: CV. Andi Offset, 
2006), h. 233. 
7Naresh K. Malhotra, Naresh K. Malhotra, Riset Pemasaran: Pendekatan Terapan, h. 
371. 
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di lokasi penelitian yang sama dengan peneliti, mudah untuk dihubungi, dan 
kooperatif. Calon responden yang ditetapkan adalah mereka yang berada di 
lokasi yang sama dengan peneliti, yaitu Bank Rakyat Indonesia, Cabang  
Pangkep. Penentuan besar sampel dihitung berdasarkan rumus Slovin, yaitu 
sebagai berikut:8 
𝑛 =
𝑁
(1 + 𝑒2)
 
Keterangan: 
n = jumlah sampel 
N = besar populasi 
𝑒  = persentase kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan 
sampel yang masih dapat ditolerir atau diinginkan (10%) 
Dengan N sebanyak 27.750 dan 𝑒 = 10% (0,10) maka melalui penggunaan 
rumus tersebut diperoleh jumlah sampel sebanyak 99,64 sehingga dapat 
dibulatkan menjadi 100 orang responden. 
E. Teknik Pengumpulan Data 
Adapun teknik mengumpulkan data yang digunakan adalah: 
1. Studi  Kepustakaan (Library Research) 
Library research adalah teknik pengumpulan data dengan membaca 
buku-buku yang berhubungan dengan penelitian sebagai acuan penelitian 
terdahulu, dan melakukan browsing di internet untuk mencari artikel-artikel 
atau jurnal dan data sehingga dapat membantu hasil dari penelitian. 
                                                             
8Bambang Prasetyo dan Miftahul Jannah, Metode Penelitian Kuantitatif Teori dan 
Aplikasi (Jakarta: Rajawali Press, 2012), h. 137. 
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2. Studi Lapangan (Field Research) 
Field research bertujuan untuk memeroleh data primer melalui 
penyebaran kuisioner dan dibagikan kepada para responden yang berada di 
lokasi penelitian mengenai pengaruh relationship marketing terhadap kepuasan 
nasabah.  
F. Uji Instrumen Data 
1. Uji Validitas 
Menurut Hartono, uji validitas dilakukan untuk menguji seberapa nyata 
suatu pengujian mengukur apa yang seharusnya diukur. Validitas berhubungan 
dengan ketetapan alat ukur untuk melakukan tugasnya mencapai sasarannya.9 
Menurut Idrus uji validitas digunakan untuk menguji tingkat korelasi antara 
skor butir soal (item) dengan skor total (seluruh).10 Ada beberapa jenis validitas 
pengukuran yaitu validitas isi, validitas konstruk, dan validitas kriteria. Pada 
penelitian ini akan menggunakan jenis validitas yang menyangkut untuk 
menguji apakah pertanyaan-pertanyaan itu telah mengukur aspek yang sama. 
Maka jenis validitas yang digunakan adalah validitas konstruk. Menurut Jack 
R. Fraenkel validitas konstruk merupakan yang terluas cakupannya dibanding 
dengan validitas lainnya, karena banyak melibatkan prosedur termasuk 
validitas isi dan validitas kriteria.11  
 
                                                             
9Jogiyanto Hartono, Metode Penelitian Bisnis: Salah Kaprah dan Pengalaman- 
pengalaman (Cet. I; Yogyakarta: BPFE, 2012), h. 144. 
10Muhammad Idrus, Metode Penelitian Ilmu Sosial: Pendekatan Kualitatif dan 
Kuantitatif, h. 124. 
11Syofian Siregar, Statistika Deskriptif untuk Penelitian (Jakarta: Rajawali Press, 2012), 
h. 163. 
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2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan untuk menguji akurasi dan ketepatan dari 
pengukurannya. Suatu pengukur dikatakan reliable (dapat diandalkan) jika 
dapat dipercaya. Supaya dapat dipercaya, maka hasil dari pengukuran harus 
akurat dan konsisten. Dikatakan konsisten jika beberapa pengukuran terhadap 
subyek yang sama diperoleh hasil tidak berbeda. 
G. Uji Asumsi Klasik 
Untuk meyakinkan bahwa persamaan regresi yang diperoleh adalah 
berganda dan dapat digunakan untuk mencari peramalan, maka akan digunakan 
uji asumsi klasik yang terdiri atas: 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
kedua variabel (bebas atau terikat) memiliki distribusi normal atau mendekati 
normal. Uji normalitas dapat dilakukan dengan menganalisis grafik normal 
probability plot.12 Dasar pengambilan keputusan dalam uji normalitas sebagai 
berikut:13 
a. Jika data (titik) menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah 
garis diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas, dan 
b. Jika data (titik) menyebar jauh dari garis diagonal dan/atau tidak 
mengikuti garis diagonal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi 
normalitas. 
                                                             
12Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS, Edisi III 
(Semarang: BP Universitas Diponegoro, 2005), h. 110. 
13Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS, h. 110. 
44 
 
2. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi 
yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen.14 
Multikolinearitas dapat dideteksi dengan melihat nilai tolerance dan variance 
inflation factor (VIF). Nilai cut off yang umum dipakai untuk menunjukkan 
adanya multikolinearitas adalah nilai tolerance > 0,10 atau nilai VIF < 10.15 
3. Uji Autokolerasi 
Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan 
pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya)16. Cara yang dapat dilakukan untuk 
mendeteksi ada tidaknya autokorelasi adalah dengan melihat nilai Durbin 
Watson dari hasil uji statisitk. Dasar pengambilan keputusan dengan uji Durbin 
Watson adalah:17 
a. Angka Durbin Watson di bawah -2, berarti ada autokolerasi positif. 
b. Angka Durbin Watson di antara -2 sampai +2, berarti tidak ada 
autokolerasi. 
c. Angka Durbin Watson di atas +2, berarti ada autokolerasi negatif. 
 
 
                                                             
14Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS, h. 91. 
15Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS, h. 92. 
16Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS, h. 95. 
17Singgih Santoso, Analisis SPSS pada Statistik Parametrik (Jakarta: PT. Elex Media 
Komputindo, 2012), h. 241. 
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4. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Model regresi yang baik adalah tidak terjadi 
heteroskedastisitas.18 Cara mendeteksi ada atau tidaknya heteroskedastisitas 
adalah dengan melihat grafik scatterplot antara nilai prediksi variabel 
independen. Apabila pada gambar menunjukkan bahwa titik-titik menyebar 
secara acak dan tersebar baik di atas maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y, 
maka hal ini dapat disimpulkan tidak terjadi adanya heteroskedastisitas pada 
model regresi.19 
H. Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis regresi berganda 
(multiple regression). Analisis regresi berganda dipakai untuk mengetahui 
pengaruh variabel independen (Xi..Xn) terhadap variabel dependen (Y). Rumus 
yang digunakan sebagai berikut:20 
Y = b0 + b1X1 + b2X2 + e 
Dimana: 
Y = kepuasan nasabah terhadap Bank Rakyat Indonesia, Cabang 
Pangkep  
X1 = trust (kepercayaan) 
                                                             
18Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS, h. 105. 
19Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS, h. 105. 
20Freddy Rangkuti, Riset Permasaran (Cet. IX; Jakarta: Gramedia Pustaka Utama), h. 
149. 
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X2 = commitment (komitmen) 
b0 = nilai konstan atau tetap, yang merupakan rata-rata nilai Y pada 
saat nilai X1, X2  sama dengan nol 
b1 = koefisien regresi parsial, mengukur rata-rata nilai Y untuk tiap 
perubahan X1 dengan menganggap X2 dan konstan 
e = standar error 
I.  Pengujian Hipotesis 
Uji F dan uji t digunakan untuk menguji setiap variabel independen (X) 
apakah mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen (Y), 
berikut bentuk-bentuk pengujiannya:  
1. Pengujian Secara Simultan (Uji F) 
Uji statisitk F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-
sama terhadap variabel terikat.21 Hipotesis nol (Ho) yang hendak diuji adalah 
apakah semua parameter dalam model sama dengan nol, atau 𝐻0 : 𝑏1 = 𝑏2 =
⋯ 𝑏𝑘 = 0 artinya apakah variabel independen secara simultan merupakan 
penjelas yang signifikan terhadap variabel independen.22 Hipotesis 
alternatifnya (Ha), tidak semua parameter secara simultan sama dengan nol, 
atau 𝐻𝑎 : 𝑏1 ≠ 𝑏2 ≠ ⋯ 𝑏𝑘 ≠ 0 artinya semua variabel independen secara 
                                                             
21Mudrajad Kuncoro, Metode Riset untuk Bisnis dan Ekonomi, Edisi III (Jakarta: 
Erlangga, 2009), h. 239. 
22Mudrajad Kuncoro, Metode Riset untuk Bisnis dan Ekonomi, h. 239. 
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simultan merupakan penjelas yang signifikan terhadap variabel independen.23 
Cara menguji F adalah dengan cara sebagai berikut:24 
a. Quick Lock. Apabila nilai F lebih besar daripada 4 maka Ho yang 
menyatakan 𝑏1 = 𝑏2 = ⋯ 𝑏𝑘 = 0 dapat ditolak pada derajat kepercayaan 
5%. Dengan kata lain, menerima hipotesis alternatif, yang menyatakan 
bahwa semua variabel independen secara serentak dan signifikan 
memengaruhi variabel dependen. 
b. Membandingkan nilai F hasil perhitungan dengan nilai F menurut tabel. 
Apabila nilai F hasil perhitungan lebih besar daripada nilai F hasil 
menurut tabel maka hipotesis alternatif, yang menyatakan bahwa semua 
variabel indpenden secara serentak dan signifikan memengaruhi variabel 
independen. 
2. Pengujian Secara Parsial (Uji t) 
Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel penjelas secara individual dalam menerangkan variasi variabel 
terikat.25 Hipotesis nol (Ho) yang hendak diuji adalah apakah suatu parameter 
(bi) sama dengan nol, atau 𝐻0 : 𝑏𝑖 = 0 artinya apakah suatu variabel 
independen bukan merupakan penjelas yang signifikan terhadap variabel 
dependen. 26 Hipotesis alternatifnya (Ha), parameter suatu variabel tidak sama 
dengan nol, atau 𝐻𝑎 : 𝑏𝑖 ≠ 0 artinya variabel tersebut merupakan penjelas yang 
                                                             
23Mudrajad Kuncoro, Metode Riset untuk Bisnis dan Ekonomi, h. 239. 
24Mudrajad Kuncoro, Metode Riset untuk Bisnis dan Ekonomi, h. 240. 
25Mudrajad Kuncoro, Metode Riset untuk Bisnis dan Ekonomi, h. 238. 
26Mudrajad Kuncoro, Metode Riset untuk Bisnis dan Ekonomi, h. 238. 
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signifikan terhadap variabel dependen.27 Cara melakukan uji t adalah dengan 
cara sebagai berikut:28 
a. Quick lock. Apabila  jumlah degree of freedom adalah 20 atau lebih, dan 
derajat kepercayaan sebesar 5%, maka Ho yang menyatakan 𝑏𝑖 = 0 dapat 
ditolak bila nilai t lebih besar dari 2 (dalam nilai absolut). Dengan kata 
lain, menerima hipotesis alternatif, yang menyatakan bahwa suatu 
variabel independen secara individual memengaruhi variabel dependen. 
b. Membandingkan niali statistik t dengan titik kritis menurut tabel. Apabila 
nilai statisitk t hasil perhitungan lebih tinggi dibanding nilai t tabel, kita 
menerima hipotesis alternatif, yang menyatakan bahwa suatu variabel 
independen secara individual memengaruhi variabel dependen. 
3. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengetahui persentase 
sumbangan pengaruh variabel independen secara serentak terhadap variabel 
dependen. Koefisien ini menunjukkan seberapa besar persentase variabel 
independen yang digunakan dalam model, mampu menjelaskan variasi variabel 
dependen. Nilai koefisien determinasi adalah di antara nol dan satu. Nilai R2 
yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel dalam menjelaskan variasi 
dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel 
                                                             
27Mudrajad Kuncoro, Metode Riset untuk Bisnis dan Ekonomi, h. 238. 
28Mudrajad Kuncoro, Metode Riset untuk Bisnis dan Ekonomi, h. 239. 
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independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 
memprediksi variasi variabel dependen.29  
J. Definisi Operasional Variabel 
Penyusunan definisi operasional ini perlu karena menunjukkan alat 
pengambil data yang cocok untuk dipergunakan. Definisi operasional variabel 
adalah definisi yang didasarkan atas sifat-sifat hal yang didefinisikan dan dapat 
diamati (observasi).30 Berikut ini variabel dari relationship marketing adalah trust 
(kepercayaan) dan commitment (komitmen) yang merupakan variabel independen, 
dan kepuasan nasabah yang merupakan variabel dependen. 
1. Variabel Independen (X) 
Istilah lain yang sering digunakan untuk menyebut variabel independen 
adalah variabel stimulus, variabel prediktor, variabel antecedent, variabel 
eksogen. Dalam Bahasa Indonesia disebut variabel bebas. Variabel bebas 
merupakan variabel yang menjadi sebab berubahnya atau timbulnya variabel 
terikat.31 Variabel bebas dalam penelitian ini adalah: 
a. Trust/Kepercayaan (X1) 
Kepercayaan dalam pemasaran jasa lebih menekankan pada sikap 
individu yang mengacu keyakinan konsumen atas kualitas dan keandalan 
jasa yang diterimanya, apabila masing-masing pihak memiliki komitmen 
                                                             
29Mudrajad Kuncoro, Metode Riset untuk Bisnis dan Ekonomi, h. 240-241. 
30I Made Wirartha, Metodologi Penelitian Sosial Ekonomi, h. 223. 
31Muhammad Idrus, Metode Penelitian Ilmu Sosial: Pendekatan Kualitatif dan 
Kuantitatif, h. 79. 
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yang kuat, maka akan menciptakan rasa sangat percaya dan memerkuat 
hubungan dengan konsumen.32 Indikatornya adalah: 
1. Menyediakan produk/jasa sesuai yang dijanjikan. 
2. Merasa aman saat melakukan transaksi. 
3. Memiliki keyakinan terhadap karyawan. 
4. Konsisten dalam melayani nasabah. 
b. Commitment/Komitmen (X2) 
Komitmen adalah upaya bank dan nasabah untuk saling memelihara 
hubungan yang baik di masa yang akan datang. Indikatornya adalah: 
1. Menjaga hubungan baik dengan nasabah. 
2. Ketepatan waktu dalam melayani nasabah. 
3. Produk yang diberikan bermanfaat bagi nasabah. 
4. Karyawan bank tidak pernah memanfaatkan nasabah, dengan meminta 
imbalan atau janji tertentu kepada nasabah. 
5. Perasaan bangga menjadi nasabah. 
2. Variabel Dependen (Y) 
Penyebutan variabel dependen pun bermacam-macam. Sering disebut 
variabel output, variabel kriteria, variabel konsekuen, variabel endogen. Dalam 
Bahasa Indonesia disebut variabel terikat. Variabel terikat merupakan variabel 
                                                             
32Moh. Luthfi, dkk., “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan Nasabah 
Bank Tabungan Negara Kantor Kas Kamal Bangkalan Bangkalan”, Journal of Economics 
Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trunojoyo Madura (2013).  
http://pta.trunojoyo.ac.id/uploads/journals/090211100072/090211100072.pdf (7 Oktober 2013). 
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dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas.33 Variabel 
terikat dalam penelitian ini adalah kepuasan nasabah. Indikator kepuasan 
nasabah menurut Assegaf adalah:34 
1. Merasa puas terhadap layanan yang diberikan oleh para karyawan 
perusahaan. 
2. Produk yang ditawarkan dapat memenuhi kebutuhan nasabah. 
3. Mau mendengarkan keluhan nasabah. 
4. Menindaklanjuti keluhan yang disampaikan nasabah. 
5. Biaya yang dikeluarkan sesuai dengan harapan nasabah. 
                                                             
33Muhammad Idrus, Metode Penelitian Ilmu Sosial: Pendekatan Kualitatif dan 
Kuantitatif, h. 79. 
34Titi Wijayanti, “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan pada 
Asuransi Jiwa Bersama (AJB) Bumiputera 1912 cabang Purworejo (2012)”, Jurnal Univeristas 
Muhammadiyah Purworejo. http://ejournal.umpwr.ac.id/index.php/segmen/article/view/259/287 (7 
Oktober 2013). 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Perusahaan   
1. Sejarah Singkat PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. 
Bank Rakyat Indonesia (BRI) adalah salah satu bank milik pemerintah 
yang terbesar di Indonesia. Pada awalnya Bank Rakyat Indonesia (BRI) 
didirikan di Purwokerto, Jawa Tengah oleh Raden Bei Aria Wirjaatmadja 
dengan nama De Poerwokertosche Hulp en Spaarbank der Irlandsche Hoofden 
atau “Bank Bantuan dan Simpanan Milik Kaum Priyayi Porwokerto,” suatu 
lembaga keuangan yang melayani orang-orang berkebangsaan Indonesia 
(pribumi). Lembaga tersebut berdiri tanggal 16 Desembar 1895, yang 
kemudian dijadikan sebagai hari kelahiran BRI. 
Pada periode setelah kemerdekaan RI, berdasarkan Peraturan 
Pemerintah No. 1 tahun 1946 Pasal 1 disebutkan bahwa BRI adalah bank 
pemerintah pertama di Republik Indonesia. Dalam masa perang 
memertahankan kemerdekaan pada tahun 1948, kegiatan BRI sempat terhenti 
untuk sementara waktu dan baru mulai aktif kembali setelah perjanjian 
Renville pada tahun 1949 dengan berubah nama menjadi Bank Rakyat 
Indonesia Serikat. Pada waktu itu melalui PERPU No. 41 tahun 1960 
dibentuklah Bank Koperasi Tani dan Nelayan (BKTN) yang merupakan 
peleburan dari BRI, Bank Tani Nelayan dan Nederlandsche Maatschappij 
(NHM). Kemudian berdasarkan Persetujuan Presiden (Penpres) No. 9 tahun 
1965, BKTN diintegrasikan ke dalam Bank Indonesia dengan nama Bank 
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Indonesia Urusan Koperasi Tani dan Nelayan. Setelah berjalan selama satu 
bulan, keluar Penpres No. 17 tahun 1965 tentang pembentukan bank tunggal 
dengan nama Bank Negara Indonesia. Dalam ketentuan itu, Bank Indonesia 
Urusan Koperasi, Tani dan Nelayan (eks BKTN) diintegrasikan dengan nama 
Bank Negara Indonesia Unit II bidang Rular, sedangkan NHM menjadi Bank 
Negara Indonesia Unit bidang Ekspor Impor (Exim). 
Berdasarkan Undang-Undang No. 14 tahun 1967 tentang Undang-
Undang Pokok Perbankan dan Undang-Undang No. 13 tahun 1968 tentang 
Undang-Undang Bank Sentral, yang intinya mengembalikan fungsi Bank 
Indonesia sebagai Bank Sentral dan Bank Negara Indonesia Unit II Bidang 
Rular dan Ekspor Impor dipishkan masing-masing menjadi menjadi dua bank 
yaitu Bank Rakyat Indonesia dan Bank Ekspor Impor Indonesia. Selanjutnya 
berdasarkan Undang-Undang No. 21 tahun 1968 menetapkan kembali tugas-
tugas pokok BRI sebagai bank umum. 
Sejak 1 Agustus 1992 Berdasarkan Undang-Undang Perbankan No. 7 
Tahun 1992 dan Peraturan Pemerintah RI No. 21 status BRI berubah menjadi 
perseroan terbatas. Kepemilikan BRI saat itu masih 100% di tangan pemerintah 
Republik Indonesia. Pada tahun 2003, pemerintah Indonesia memutuskan 
untuk menjual 30% saham bank ini, sehingga menjadi perusahaan publik 
dengan nama resmi PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., yang masih 
digunakan sampai dengan saat ini.    
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2. Visi dan Misi 
a. Visi BRI  
Menjadi bank komersial terkemuka yang selalu mengutamakan kepuasan 
nasabah. 
b. Misi BRI 
1. Melakukan kegiatan perbankan yang terbaik dengan mengutamakan 
pelayanan kepada usaha mikro, kecil dan menengah untuk menunjang 
peningkatan ekonomi masyarakat. 
2. Memberikan pelayanan prima kepada nasabah melalui jaringan kerja 
yang tersebar luas dan didukung oleh sumber daya manusia yang 
profesional dan informasi yang handal dengan melaksanakan 
manajemen risiko serta praktik Good Corporate Governance (GCG) 
yang sangat baik. 
3. Memberikan keuntungan dan manfaat yang optimal kepada pihak-
pihak yang berkepentingan (stakeholders). 
3. Struktur Organisasi 
Dalam melaksanakan tugas PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., 
Cabang Pangkep tidak terlepas dari adanya struktur organisasi. Struktur 
organisasi adalah suatu susunan dan hubungan antara tiap bagian baik secara 
posisi maupun tugas yang ada pada perusahaan dalam menjalin kegiatan 
operasional untuk mencapai tujuan. Berikut ini struktur organisasi pada PT. 
Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., Cabang Pangkep. 
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4. Aspek Kegiatan PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., Cabang 
Pangkep 
Dalam mengatur lalu lintas dana di perusahaannya, PT. Bank Rakyat 
Indonesia (Persero) Tbk., Cabang Pangkep memiliki beberapa kegiatan usaha 
yang antara lain usaha simpanan, usaha pinjaman/kredit, dan usaha lainnya 
yang menyangkut jasa bank lainnya.  
a. Usaha Simpanan 
Usaha simpanan yang terdapat pada PT. Bank Rakyat Indonesia 
(Persero) Tbk. Cabang Pangkep adalah: 
1. Tabungan 
Tabungan adalah simpanan pihak ketiga pada suatu bank yang 
pengembaliannya dapat dilakukan kapan saja menurut syarat-syarat 
yang ditentukan dalam bentuk tabungan BRITAMA. 
2. Deposito 
Deposito adalah simpanan pihak ketiga dari suatu bank yang 
penarikannya dapat dilakukan setelah jatuh tempo sesuai dengan 
perjanjian (1, 3, 6, 12, dan 24 bulan) dalam bentuk DEPOBRI 
(DEPOSITO BRI), dan DEMUNA (DEPOSITO MULTIGUNA). 
3. Sertifikat Deposito 
Sertifikat deposito yaitu simpanan pihak ketiga dalam bentuk deposito 
yang dapat diperjualbelikan karena segi kepemilikannya berdasarkan 
atas tunjuk dalam bentuk SERTBRI (SERTIFIKAT DEPOSITO BRI). 
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4. Giro 
Giro adalah simpanan pihak ketiga pada suatu bank yang 
penarikannya dapat dibeli setiap saat menggunakan cek, surat perintah 
pembayaran, atau dengan alat lain (pemindahbukuan) dalam bentuk 
Giro BRI (rupiah dan valas) dan ROMUNA (GIRO MULTIGUNA). 
5. Simpanan Ongkos Naik Haji (ONH) 
Simpanan ONH adalah simpanan yang diperuntukkan bagi umat Islam 
yang akan menunaikan ibadah naik haji dalam bentuk tabungan ONH 
BRI. 
b. Usaha Pinjaman/Kredit 
Usaha pinjaman atau kredit pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) 
Tbk. Cabang Pangkep dikelompokkan menjadi tiga kelompok, yaitu: 
1. Kredit bagi pegawai yang berpenghasilan tetap (Kretap) 
2. Kredit pensiun (Kesun) 
3. Kredit ritel 
c. Usaha Jasa Bank 
PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Cabang Pangkep 
memiliki usaha jasa bank yang bermanfaat bagi nasabahnya. Usaha ini 
dibagi menjadi dua bagian yaitu: 
1. Dalam Negeri  
a. Pengiriman uang dalam negeri (transfer) 
b. Transaksi antar cabang 
c. Tempat penyimpanan benda berharga (Save Deposit Box) 
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d. Anjungan tunai mandiri (ATM) 
e. CEPEBRI (Traveler Cheque) 
f. Pemasaran kartu kredit 
g. Letter of credit 
2. Luar Negeri 
a. Ekspor, impor 
b. Pengiriman uang luar negeri (transfer) 
c. Jual beli valas 
d. Penagihan 
e. Pinjaman luar negeri (Overseas Loan) 
3. Usaha Jasa Bank Lainnya 
Jasa bank lainnya dapat dibedakan menjadi dua yaitu: 
a. Penerimaan setoran, antara lain: 
1. Ongkos Naik Haji (ONH) 
2. Pajak Bea dan Cukai 
3. Dana orang tua asuh 
4. Pajak bumi dan bangunan (PBB) 
5. Zakat sesuai pengunguman Presiden RI No. 1 tahun 1960. 
b. Penerimaan setoran dan penyaluran dana, antara lain: 
1. Penyaluran dana untuk gaji para pensiunan yang telah disalurkan 
oleh PT. Taspen (Persero), PT. Pos Indonesia (Persero), PT. 
Telekomunikasi Indonesia Tbk., POLRI, dan lain-lain. 
2. PT. PLN PERSERO 
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3. Penyaluran dana IDT 
4. Beasiswa ASTEK 
5. Penyaluran dana bantuan pembangunan prasarana desa tertinggal 
(BP2DT) 
B. Hasil Penelitian 
1. Gambaran Umum Responden 
Responden adalah orang yang menjadi nasabah pada PT. Bank Rakyat 
Indonesia (Persero) Tbk. Cabang Pangkep, dimana nasabah pada perusahaan 
tersebut terdiri atas nasabah simpanan dan nasabah pinjaman. Gambaran umum 
responden mengenai jenis kelamin, usia, pendidikan terkahir, dan pekerjaan. 
Semua informasi mengenai hasil penelitian dan informasi responden tersebut 
diperoleh dari hasil distribusi kuisioner yang diperoleh kembali. Dari kuisioner 
yang telah diisi oleh responden diperoleh identitas responden.  
a. Jenis kelamin 
Tabel 4.1 
Gambaran Umum Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase (%) 
Laki-laki 
Perempuan 
58 
42 
58 
42 
Jumlah 100 100% 
 Sumber: Data primer yang diolah, 2014 
Tabel di atas menunjukkan bahwa responden laki-laki lebih banyak 
daripada responden perempuan yaitu 58 orang (58%) laki-laki dan 42 orang 
(42%) perempuan dengan selisih 16%. Hal ini menunjukkan bahwa nasabah 
laki-laki adalah nasabah yang terbanyak pada PT. Bank Rakyat Indonesia 
(Persero) Tbk., Cabang Pangkep. 
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b. Usia 
Tabel 4.2 
Gambaran Umum Responden Berdasarkan Usia 
 
Usia Jumlah Responden Persentase (%) 
16 – 25 tahun 
26 – 35 tahun 
36 – 45 tahun 
Diatas 45 tahun 
12 
43 
30 
15 
12 
43 
30 
15 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2014 
Tabel 4.2 menunjukkan bahwa usia responden yang terbanyak 
adalah  antara usia  26-35 tahun dengan jumlah 43 orang (43%), diikuti 
dengan usia yang dimiliki responden antara usia 36-45 tahun. Hal ini berarti 
bahwa usia 26-35 tahun adalah nasabah terbanyak pada PT. Bank Rakyat 
Indoensia (Persero) Tbk., Cabang Pangkep. 
c. Pendidikan Terakhir 
Tabel 4.3 
Gambaran Umum Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
 
Pendidikan Terakhir Jumlah Responden Persentase (%) 
Tidak tamat sekolah 
Tamat SD 
Tamat SMP/SLTP 
Tamat SMA/SLTA 
Diploma 
Strata I 
S2/S3 
Lain-lain 
- 
- 
2 
50 
6 
41 
1 
- 
- 
- 
2 
50 
6 
41 
1 
- 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2014 
Berdasarkan Tabel 4.3 dapat diketahui bahwa pendidikan terakhir 
responden yang terbanyak adalah tamat SMA/SLTA dengan jumlah 50 
orang (50%), diikuti pendidikan terakhir responden yaitu strata I dengan 
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jumlah 41 orang (41%) selanjutnya pendidikan terakhir responden yaitu 
diploma sebanyak 6 orang (6%), dan yang paling sedikit pada pendidikan 
terakhir responden yaitu tamat SMP/SLTP sebanyak 2 orang (2%). 
d. Pekerjaan 
Tabel 4.4 
Gambaran Umum Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Jumlah Responden Persentase (%) 
Pegawai negeri 
Pegawai swasta 
Wirausaha 
Lain-lain  
50 
13 
20 
17 
50 
13 
20 
17 
Jumlah 100 100% 
 Sumber: Data primer yang diolah, 2014 
Tabel 4.4 menunjukkan bahwa dari 100 responden yang diteliti, 50 
orang di antaranya adalah pegawai negeri (50%), 13 orang merupakan 
pegawai swasta (13%), dan 20 orang yang bekerja sebagai wirausaha (20%). 
Adapun 17 orang di antaranya bekerja sebagai tenaga honorer, mahasiswa, 
dosen, dan ada pula yang bekerja pada BUMN, dan tidak memiliki 
pekerjaan. 
2. Hasil Analisis Deskriptif Variabel 
Berikut ini adalah hasil jawaban kuisioner yang diberikan kepada 
responden/nasabah PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., Cabang 
Pangkep: 
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a. Trust (Kepercayaan) 
Tabel 4.5 
Menyediakan Produk/Jasa sesuai yang Dijanjikan 
 
No. Jawaban Jumlah Responden Persentase (%) 
1. Sangat setuju 22 22 
2. Setuju 67 67 
3. Cukup setuju 9 9 
4. Tidak setuju 2 2 
5. Sangat tidak setuju - - 
Jumlah 100 100% 
 Sumber: Data primer yang diolah, 2014 
 
Tabel di atas menunjukkan bahwa 22 reponden (22%) menjawab 
sangat setuju, diikuti 67 (67%) responden menjawab setuju bahwa PT. Bank 
Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., Cabang Pangkep telah menyediakan 
produk/jasa sesuai yang dijanjikan kepada nasabah. Dengan demikian, dapat 
dikatakan bahwa mayoritas nasabah telah setuju atas penyediaan 
produk/jasa yang dijanjikan oleh perusahaan tersebut. 
Tabel 4.6 
Merasa Aman saat Melakukan Transaksi 
No. Jawaban Jumlah Responden Persentase (%) 
1. Sangat setuju 47 47 
2. Setuju 46 46 
3. Cukup setuju 7 7 
4. Tidak setuju - - 
5. Sangat tidak setuju - - 
Jumlah 100 100% 
 Sumber: Data primer yang diolah, 2014  
Berdasarkan Tabel 4.6 diketahui 47 responden (47%) menjawab 
sangat setuju, dan 46 (46%) responden menjawab setuju dalam hal 
keamanan saat nasabah/responden melakukan transaksi pada PT. Bank 
Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., Cabang Pangkep. Dapat disimpulkan 
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bahwa keamanan suatu perusahaan adalah salah satu faktor membentuk 
kepercayaan terhadap konsumen atau nasabahnya.  
Tabel 4.7 
Memiliki Keyakinan terhadap Karyawan 
No. Jawaban  Jumlah 
Responden 
yang 
menjawab 
Pertanyaan I 
Jumlah 
Responden 
yang 
menjawab 
Pertanyaan II 
Persentase I 
(%) 
Persentase 
II (%) 
1. Sangat setuju 33 33 33 33 
2. Setuju 52 54 52 54 
3. Cukup setuju 15 13 15 13 
4. Tidak setuju - - - - 
5. Sangat tidak 
setuju 
- - - - 
Jumlah 100 100 100% 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2014 
Berdasarkan Tabel 4.7 sebanyak 33 (33%) responden menjawab 
sangat setuju pada pertanyaan I dan pertanyaan II, diikuti  52 sampai 54 
responden (52%-54%) menjawab setuju dalam hal keyakinan 
nasabah/responden terhadap karyawan PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) 
Tbk., Cabang Pangkep pada pertanyaan I dan pertanyaan II. Pada 
pertanyaan I sebanyak 15 responden menjawab cukup setuju dan pada 
pertanyaan  II 13 responden menjawab cukup setuju dalam hal keyakinan 
nasabah/responden terhadap perusahaan. 
 
 
 
 
 
64 
 
 
 
Tabel 4.8 
Konsisten dalam Melayani Nasabah 
No. Jawaban Jumlah Responden Persentase (%) 
1. Sangat setuju 24 24 
2. Setuju 55 55 
3. Cukup setuju 14 14 
4. Tidak setuju 4 4 
5. Sangat tidak setuju 3 3 
Jumlah 100 100% 
     Sumber: Data primer yang diolah, 2014 
Berdasarkan tabel di atas sebanyak 55 (55%) responden menjawab 
setuju dalam hal konsistensi PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., 
Cabang Pangkep dalam melayani nasabah. Adapun jawaban responden 
lainnya yaitu sangat setuju sebesar 24 (24%) orang,  yang menjawab cukup 
setuju sebanyak 14 orang, dan sedikitnya yang menjawab tidak setuju dan 
sangat tidak setuju masing-masing sebanyak 4 (4%) dan 3 (3%) responden. 
b. Commitment (Komitmen) 
Tabel 4.9 
Menjaga Hubungan Baik dengan Nasabah 
No. Jawaban Jumlah Responden Persentase (%) 
1. Sangat setuju 30 30 
2. Setuju 58 58 
3. Cukup setuju 12 12 
4. Tidak setuju - - 
5. Sangat tidak setuju - - 
Jumlah 100 100% 
   Sumber: Data primer yang diolah, 2014 
Tabel 4.9 menunjukkan sebanyak 58 (58%) responden menjawab 
setuju bahwa PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., Cabang Pangkep 
selalu menjaga hubungan baik dengan nasabah. Jadi dapat disimpulkan 
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bahwa mayoritas nasabah perusahaan tersebut setuju dan membenarkan 
adanya saling menjaga hubungan baik antara perusahaan dengan nasabah. 
Tabel 4.10 
Ketepatan Waktu dalam Melayani Nasabah 
No. Jawaban Jumlah Responden Persntase (%) 
1. Sangat setuju 23 23 
2. Setuju 57 57 
3. Cukup setuju 17 17 
4. Tidak setuju 3 3 
5. Sangat tidak setuju - - 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2014 
Tabel 4.10 menunjukkan bahwa 23 (23%) responden menjawab 
sangat setuju tentang ketepatan waktu PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) 
Tbk., Cabang Pangkep dalam melayani nasabah. Selanjutnya 57 (57%) 
responden menjawab setuju, 17 (17%) responden menjawab cukup setuju, 
dan sisanya 3 (3%) responden yang menjawab tidak setuju tentang 
ketepatan waktu perusahaan tersebut dalam melayani nasabah. 
Tabel 4.11 
Produk yang Diberikan Bermanfaat bagi Nasabah 
No. Jawaban Jumlah Responden Persentase (%) 
1. Sangat setuju 18 18 
2. Setuju 67 67 
3. Cukup setuju 14 14 
4. Tidak setuju - - 
5. Sangat tidak setuju 1 1 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah,2014 
Tabel di atas memerlihatkan bahwa jawaban responden yang paling 
banyak dalam hal produk yang diberikan PT. Bank Rakyat Indonesia 
(Persero) Tbk., Cabang Pangkep bermanfaat bagi nasabah adalah yang 
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menjawab setuju sebanyak 67 (67%) orang. Hal ini menunjukkan sebagian 
besar nasabah pada perusahaan tersebut telah merasakan manfaat atas 
produk yang diberikan. 
Tabel 4.12 
Karyawan Bank tidak Pernah Memanfaatkan Nasabah, dengan 
Meminta Imbalan atau Janji Tertentu kepada Nasabah 
 
No. Jawaban Jumlah Responden Persentase (%) 
1. Sangat setuju 45 45 
2. Setuju 50 50 
3. Cukup setuju 3 3 
4. Tidak setuju - - 
5. Sangat tidak setuju 2 2 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2014 
Sebanyak 50 (50%) responden menjawab setuju dalam hal PT. Bank 
Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., Cabang Pangkep tidak pernah 
memanfaatkan dan meminta imbalan atau janji tertentu kepada nasabah. 
Disusul jawaban responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 45 
(45%) orang, sisanya 3 (3%) orang atau responden yang menjawab cukup 
setuju, dan 2 (2%) orang atau responden yang menjawab sangat tidak setuju. 
Tabel 4.13 
Perasaan Bangga menjadi Nasabah 
No. Jawaban Jumlah Responden Persentase (%) 
1. Sangat setuju 35 35 
2. Setuju 45 45 
3. Cukup setuju 19 19 
4. Tidak setuju 1 1 
5. Sangat tidak setuju - - 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2014 
Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa sebanyak 45 (45%) 
nasabah PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., Cabang Pangkep 
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menjawab setuju tentang perasaan bangga menjadi nasabah bank tersebut. 
Sebanyak 35 (35%) responden menjawab sangat setuju tentang perasaan 
bangga menjadi nasabah BRI. 
c. Kepuasan Nasabah 
Tabel 4.14 
Merasa Puas terhadap Layanan yang Diberikan oleh Para 
Karyawan Perusahaan 
 
No. Jawaban Jumlah Responden Persentase (%) 
1. Sangat setuju 35 35 
2. Setuju 50 50 
3. Cukup setuju 15 15 
4. Tidak setuju - - 
5. Sangat tidak setuju - - 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2014 
Tabel di atas memerlihatkan tidak adanya responden yang menjawab 
tidak setuju maupun sangat tidak setuju dalam hal kepuasan mereka 
terhadap layanan yang diberikan oleh para karyawan PT. Bank Rakyat 
Indonesia (Persero) Tbk., Cabang Pangkep. Sebaliknya sebanyak 45 (45%) 
responden menjawab sangat setuju, 50 (50%) responden menjawab setuju, 
dan sisanya 15 (15%) responden menjawab cukup setuju dalam hal 
kepuasan nasabah terhadap layanan yang diberikan oleh bank tesebut. 
Tabel 4.15 
Produk yang Ditawarkan dapat Memenuhi Kebutuhan Nasabah 
 
No. Jawaban Jumlah Responden Persentase (%) 
1. Sangat setuju 13 13 
2. Setuju  68 68 
3. Cukup setuju 16 16 
4. Tidak setuju 3 3 
5. Sangat tidak setuju - - 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2014 
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Tabel di atas menunjukkan belum terpenuhinya produk yang 
ditawarkan PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., Cabang Pangkep. 
Hal ini dibuktikan dengan adanya responden yang menjawab tidak setuju 
sedikitnya 3 (3%) responden, di sisi lain sebagian besar responden 
menjawab sangat setuju, setuju, dan cukup setuju terhadap produk yang 
ditawarkan dapat memenuhi kebutuhan nasabah/responden dengan jumlah 
13 (13%), 68 (68%), dan 16 (16%) responden. 
Tabel 4.16 
Mau Mendengarkan Keluhan Nasabah 
 
No. Jawaban Jumlah Responden Persentase (%) 
1. Sangat setuju 28 28 
2. Setuju 54 54 
3. Cukup setuju 17 17 
4. Tidak setuju - - 
5. Sangat tidak setuju 1 1 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2014 
Tabel 4.16 menunjukkan bahwa sebanyak 28 (28%) responden 
menjawab sangat setuju tentang PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., 
Cabang Pangkep mau mendengarkan keluhan nasabah.  Sebanyak  54 (54%) 
responden yang menjawab setuju, selanjutnya 17 (17%) responden 
menjawab cukup setuju, dan sedikitnya 1 (1%) responden yang menjawab 
sangat tidak setuju. 
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Tabel 4.17 
Menindaklanjuti Keluhan yang Disampaikan Nasabah 
No. Jawaban Jumlah Responden Persentase (%) 
1. Sangat setuju 27 27 
2. Setuju 49 49 
3. Cukup setuju 17 17 
4. Tidak setuju 6 6 
5. Sangat tidak setuju 1 1 
Jumlah 100 100 
Sumber: Data primer yang diolah, 2014 
Berdasarkan tabel di atas diperoleh sedikitnya ada 6 responden (6%) 
dan 1 (1%) responden yang menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju 
dalam hal PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., Cabang Pangkep 
menindaklanjuti keluhan yang disampaikan nasabah. Sebaliknya sebagian 
besar responden menjawab sangat setuju sebanyak 27 (27%) orang, setuju 
sebanyak 49 (49%), dan 17 (17%) yang menjawab cukup setuju dalam hal 
bank tersebut mau menindaklanjuti keluhan yang disampaikan nasabah. 
Tabel 4.18 
Biaya yang Dikeluarkan Sesuai dengan Harapan Nasabah 
No. Jawaban Jumlah Responden Persentase (%) 
1. Sangat setuju 19 19 
2. Setuju 49 49 
3. Cukup setuju 19 19 
4. Tidak setuju 9 9 
5. Sangat tidak setuju 4 4 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2014 
Tabel 4.18 menunjukkan jumlah responden yang menjawab sangat 
setuju sebanyak 19 (19%) responden, diikuti jawaban setuju sebanyak 49 
(49%) responden dalam hal biaya yang dikeluarkan sesuai dengan harapan 
nasabah. Sebanyak 19 (19%) responden menjawab cukup setuju, lalu 
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jawaban tidak setuju sedikitnya 9 (9%) responden, dan yang menjawab tidak 
setuju sedikitnya 4 (4%) responden. 
3. Analisis Data 
Data primer atau kuisioner diolah dengan bantuan pogram SPSS versi 17. 
Berikut ini adalah hasil analisis data: 
a. Uji Instrumen Data 
1. Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan untuk menguji seberapa nyata suatu 
pengujian mengukur apa yang seharusnya diukur. Item kuisioner 
dinyatakan valid apabila nilai r hitung > r tabel (n-2). Pengujian validitas 
dapat dilihat di bawah ini: 
Tabel 4.19 
Hasil Uji Validitas Kuisioner 
 
No. 
Variabel/Pertanyaan 
r hitung r tabel (n-2) Keterangan 
Trust (Kepercayaan) 
1. 1 0,642 0,196 Valid 
2. 2 0,763 0,196 Valid 
3. 3 0,718 0,196 Valid 
4. 4 0,808 0,196 Valid 
5. 5 0,788 0,196 Valid 
 Commitment 
(Komitmen) 
   
1. 1 0,788 0,196 Valid 
2. 2 0,728 0,196 Valid 
3. 3 0,688 0,196 Valid 
4. 4 0,696 0,196 Valid 
5. 5 0,750 0,196 Valid 
 Kepuasan Nasabah    
1. 1 0,777 0,196 Valid 
2. 2 0,585 0,196 Valid 
3. 3 0,814 0,196 Valid 
4. 4 0,825 0,196 Valid 
5. 5 0,740 0,196 Valid 
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Sumber: Data Primer yang diolah, 2014 
Berdasarkan tabel hasil uji validitas dapat diketahui bahwa korelasi 
antara masing-masing indikator terhadap skor konstruk dari setiap variabel 
menunjukkan hasil yang signifikan, dan menunjukkan bahwa r hitung > r 
tabel pada taraf signifikansi 5%. Ini artinya setiap pertanyaan atau 
indikator variabel dinyatakan valid.  
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan untuk menguji akurasi dan ketepatan dari 
pengukurannya. Instrumen reliabel bisa menggunakan batas nilai 
Cronbach Alpha 0,6. Jika reliabilitas kurang dari 0,6 adalah kurang baik, 
sedangkan 0,7 dapat diterima dan di atas 0,8 adalah baik. Pengujian 
reliabilitas dapat dilihat di bawah ini. 
Tabel 4.20 
Hasil Uji Reliabilitas Kuisioner 
 
Variabel Cronbach Alpha Keterangan 
Trust (kepercayaan) 
Commitment (komitmen) 
Kepuasan nasabah 
0,787 
0,779 
0,784 
Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 
Sumber: Data primer yang diolah, 2014 
Hasil uji reliabilitas pada Tabel 4.20 menunjukkan bahwa semua 
variabel mempunyai nilai Cronbach Alpha > 0,6. Jadi, dapat dikatakan 
semua konsep pengukur variabel dari kuisioner adalah reliable (dapat 
diandalkan) sehingga untuk selanjutnya item pada masing-masing variabel 
tersebut layak digunakan sebagai alat ukur. 
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b. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas dalam penelitian ini dilakukan dengan cara analisis 
grafik. Adapun grafik uji normalitas dinamakan Normal P-Plot of 
Regression Standardized Residual. Berdasarkan grafik Normal P-Plot of 
Regression Standardized Residual yang dirujuk dari Lampiran 5 
menunjukkan bahwa titik-titik residual model regresi sudah terdistribusi 
normal karena titik-titik tersebut menyebar di sekitar garis diagonal, 
dengan demikian syarat kenormalan sebagai pengujian statistik 
menggunakan regresi dapat terpenuhi. 
2. Uji Multikolinearitas 
Mendeteksi ada tidaknya multikolinearitas yaitu dengan melihat 
VIF dan tolerance. Model regresi dikatakan bebas dari multikolinearitas 
apabila VIF < 10, dan nilai tolerance > 0,1 (10%). Hasil pengujian VIF 
dapat dilihat pada Tabel 4.21. 
Tabel 4.21 
Hasil Uji Multikolinearitas 
 
Model 
Unstandardize
d Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) -1.222 1.548  -.789 .432   
kepercayaan .461 .101 .393 4.582 .000 .474 2.112 
komitmen .557 .099 .482 5.614 .000 .474 2.112 
Sumber: Hasil output SPSS, 2014 
Hasil pengujian pada Tabel 4.21 menunjukkan bahwa semua 
variabel yang digunakan sebagai prediktor model regresi menunjukkan 
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nilai VIF cukup kecil, dimana nilainya berada di bawah 10, dan nilai 
tolerance berada di atas 0,1. Jadi dapat disimpulkan bahwa variabel-
variabel dalam penelitian ini tidak menunjukkan adanya gejala 
multikolinearitas yang berarti semua variabel tersebut dapat digunakan 
sebagai variabel yang saling independen. 
3. Uji Autokolerasi 
Hasil pengujian autokorelasi adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.22 
Hasil Uji Autokorelasi 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Change Statistics 
Durbin-
Watson 
R Square 
Change 
F 
Change df1 df2 
Sig. F 
Change 
1 .813a .662 .655 1.83576 .662 94.852 2 97 .000 1.818 
a. Predictors: (Constant), komitmen, kepercayaan 
b. Dependent Variable: kepuasan nasabah 
Sumber: Hasil output SPSS, 2014 
Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai Durbin Watson yang 
diperoleh sebesar 1,818. Nilai tersebut berada di antara -2 sampai +2. Jadi 
dengan demikian dapat dikatakan bahwa model regresi tidak menunjukkan 
adanya gejala autokolerasi karena tidak menyimpang dari asumsi 
autokolerasi. 
4. Uji Heteroskedastisitas 
Untuk melihat hasil pengujian heteroskedastisitas dapat dilihat 
pada Lampiran 6 dengan nama gambar yaitu Scatterplot. Hasil pengujian 
heteroskedastisitas menunjukkan bahwa titik-titik menyebar secara acak, 
titik-titik tersebar baik di atas maupun di bawah. Hal ini berarti tidak 
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terjadi penyimpangan asumsi heteroskedastisitas pada model regresi yang 
dibuat. 
c. Analisis Regresi Berganda 
Dari analisis sebelumnya telah terbukti bahwa model persamaan yang 
diajukan dalam penelitian ini telah memenuhi persyaratan asumsi klasik 
sehingga model persamaan dalam penelitian ini sudah dianggap baik. Hasil 
pengolahan data dapat dilihat pada Tabel 4.21. Berdasarkan tabel yang 
dirujuk dari Tabel 4.21 dapat ditulis persamaan regresi yaitu:  
Y = −1,222 + 0,461X1 + 0,557X2 
Persamaan regresi di atas dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Nilai konstanta sebesar -1,222 maka hal ini dapat diinterpretasikan 
bahwa apabila variabel kepercayaan dan variabel komitmen adalah 
konstan (tidak berubah), maka kepuasan nasabah akan berkurang 
menjadi -1,222.   
2. Koefisien regresi X1 sebesar 0,461 maka hal ini dapat diinterpretasikan 
bahwa apabila setiap peningkatan variabel  trust (kepercayaan) sebesar 
satu satuan, maka akan meningkatkan kepuasan nasabah sebesar 0,461 
dengan asumsi variabel yang lain tetap. 
3. Koefisien regresi X2 sebesar 0,557 maka hal ini dapat diinterpretasikan 
bahwa apabila setiap peningkatan variabel commitment (komitmen) 
sebesar satu satuan, maka akan meningkatkan kepusan nasabah sebesar 
0,557 dengan asumsi variabel yang lain tetap. 
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d. Pengujian Hipotesis 
1. Hasil Pengujian H1 Menggunakan Uji t 
Untuk menguji hipotesis pertama dilakukan dengan pengujian 
secara parsial (uji t). Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-
masing atau secara parsial variabel bebas terhadap variabel terikat. Hasil 
pengujian H1 dapat dilihat pada Tabel 4.21. 
Untuk variabel kepercayaan, nilai t hitung sebesar 4,582, sementara 
itu nilai pada t tabel distribusi 0,05 (5%) sebesar 1,66023 maka t hitung > t 
tabel dan nilai signifikansi yaitu 0,000 < 0,05 artinya variabel kepercayaan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah. Sedangkan 
untuk variabel komitmen, nilai t hitungnya sebesar 5,614, sementara itu 
nilai t tabel distribusi 0,05 (5%) sebesar 1,66023 maka t hitung > t tabel 
dan nilai signifikansi yaitu 0,000 < 0,05 artinya variabel komitmen 
berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan nasabah. 
Untuk mengetahui variabel mana yang paling dominan terhadap 
kepuasan nasabah, maka dapat dilihat pada hasil analisis regresi berganda 
pada Tabel 4.21. Dengan melihat koefisien dari masing-masing variabel 
bebas, yaitu kepercayaan dan komitmen dimana kepercayaan mempunyai 
koefisien regresi sebesar 0,461 dan komitmen mempunyai koefisien 
regresi sebesar 0,557 maka dapat disimpulkan bahwa variabel komitmen 
adalah variabel yang dominan dalam memengaruhi kepuasan nasabah 
karena memiliki koefisien regresi lebih tinggi daripada koefisien regresi 
dari variabel kepercayaan. 
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2. Hasil Pengujian H2 Menggunakan Uji F 
Untuk menguji hipotesis kedua digunakan pengujian secara 
simultan (uji F). Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah semua 
variabel bebas secara bersama-sama (simultan) berpengaruh terhadap 
kepuasan nasabah. Hasil pengujian dapat dilihat pada Tabel 4.22. Hasil 
perhitungan statistik menunjukkan nilai F hitung sebesar 94,852. Setelah 
itu dibandingkan dengan nilai F tabel sebesar 3,94 dengan signifikansi 
0,05.  Jadi dapat disimpulkan F hitung > F tabel, ini berarti bahwa variabel 
independen berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah. 
3. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa jauh 
variabel-variabel bebas dalam menerangkan variabel terikatnya. Nilai 
koefisien determinasi terletak antara nol sampai dengan satu (0 ≤  𝑅2 ≤
1). Nilai koefisien determinasi ditentukan dengan melihat nilai R square 
sebagaimana dapat dilihat pada Tabel 4.22. 
Hasil perhitungan regresi dapat diketahui bahwa koefisien 
determinasi (R square) yang diperoleh sebesar 0,662. Hal ini berarti bahwa 
66,2% variasi kepuasan nasabah dapat dijelaskan oleh variasi variabel trust 
(kepercayaan) dan commitment (komitmen) sedangkan sisanya yaitu 
33,8% diterangkan oleh variabel lain yang tidak diajukan dalam penelitian 
ini. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan uraian yang telah dipaparkan terhadap data penelitian yang 
telah dikumpul kemudian diolah dengan bantuan program SPSS versi 17, maka 
dapat ditarik kesimpulan: 
1. Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan (uji F), variabel 
trust (kepercayaan) dan commitment (komitmen) secara bersama-sama 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah, artinya setiap perubahan 
yang terjadi pada variabel independen yaitu trust (kepercayaan) dan 
commitment (komitmen) secara simultan atau bersama-sama berpengaruh 
terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., 
Cabang Pangkep. 
2. Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial (uji t), variabel trust 
(kepercayaan) dan commitment (komitmen) berpengaruh signifikan terhadap 
kepuasan nasabah dan variabel yang paling dominan dalam memengaruhi 
kepuasan nasabah adalah variabel commitment (komitmen) karena 
mempunyai nilai koefisien regresi parsial sebesar 0,557 dibandingkan 
dengan variabel kepercayaan yang mempunyai nilai koefisien regresi parsial 
sebesar 0,461. 
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B. Saran 
1. Bagi Perusahaan 
a. Dalam upaya meningkatkan hubungan perusahaan dengan konsumen 
(pelanggan/nasabah), maka PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., 
Cabang Pangkep perlu menjaga dan meningkatkan relationship 
marketing dimana relationship marketing dibangun oleh beberapa 
dimensi dan kemudian menjadi struktur pendukung keberhasilan 
perusahaan yaitu trust (kepercayaan) dan commitment (komitmen) karena 
kedua elemen tersebut sangat penting dalam meningkatkan kepuasan 
nasabah.  
b. Item relationship marketing yang dinilai kurang oleh nasabah meliputi: 
konsisten dalam melayani nasabah, ketepatan waktu dalam melayani 
nasabah, produk yang diberikan bermanfaat bagi nasabah, karyawan 
bank tidak pernah memanfaatkan nasabah, dengan meminta imbalan atau 
janji tertentu kepada nasabah, perasaan bangga menjadi nasabah, produk 
yang ditawarkan dapat memenuhi kebutuhan nasabah, mau 
mendengarkan keluhan nasabah, menindaklanjuti keluhan yang 
disampaikan nasabah, biaya yang dikeluarkan sesuai dengan harapan 
nasabah harus diperbaiki dan dibenahi agar dapat meningkatkan 
kepuasan nasabah. 
2. Bagi Penelitian Selanjutnya 
Hasi uji R2 menunjukkan masih ada variabel-variabel lain yang harus 
diperhatikan dalam penelitian ini. Untuk penelitian selanjutnya, dapat 
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ditambahkan variabel lain yang dapat memengaruhi kepuasan nasabah, 
variabel yang dapat ditambahkan adalah relationship marketing berorientasi 
pada promosi, dan manfaat relationship marketing yang terdiri atas 
financial benefits, social benefits, dan strucutural benefits. Karena dengan 
meningkatnya kepuasan nasabah, maka keuntungan perusahaan semakin 
meningkat dan kecil kemungkinan nasabah akan ke bank lain atau tercipta 
loyalitas nasabah. 
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LAMPIRAN 
Lampiran 1: Kuisioner 
Kepada Yth. 
Bapal/Ibu/Saudara(i) 
Di Tempat 
Assalamu’alaikum Wr. Wb. 
Dengan Hormat, 
Dalam kesempatan ini, izinkanlah saya memerkenalkan diri: 
Nama   : Rani Hastriana 
NIM   : 10600110053 
Fakultas/Jurusan : Ekonomi dan Bisnis Islam/Manajemen 
Pada saat ini saya sedang mengadakan penelitian tentang “Pengaruh 
Relationship Marketing terhadap Kepuasan Nasabah pada PT. Bank Rakyat 
Indonesia (Persero) Tbk., Cabang Pangkep”. Untuk itu dengan segala 
kerendahan hati saya memohon agar Bapak/Ibu/Saudara(i) dapat meluangkan 
sedikit waktunya untuk mengisi lembaran kuisioner ini. Jawaban yang 
Bapak/Ibu/Saudara(i) berikan tidak ada jawaban yang benar atau salah dan 
terjamin kerahasiaannya.  
Akhir kata saya ucapkan terima kasih atas perhatian dan peran serta 
Bapak/Ibu/Saudara(i) dalam menjawab semua pertanyaan dalam kuisioner ini. 
Wassalamu’alaikum Wr. Wb. 
Hormat saya, 
 
Rani Hastriana 
KUISIONER 
A. Karakteristik Responden 
1. Nama   : 
2. Jenis kelamin  : 
a. Pria  
b. Perempuan 
 
3. Usia   : 
a. 16 – 25 tahun   
b. 26 – 35 tahun 
c. 36 – 45 tahun 
d. Diatas 45 tahun 
 
4. Pendidikan terakhir : 
a. Tidak tamat sekolah 
b. Tamat SD 
c. Tamat SMP/SLTP 
d. Tamat SMA/SLTA 
e. Diploma 
f. Strata I 
g. S2/S3 
h. Lain-lain, sebutkan..... 
 
5. Pekerjaan  : 
a. Pegawai negeri 
b. Pegawai swasta 
c. Wirausaha 
d. Lain-lain, sebutkan..... 
 
B. Informasi tentang Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan 
Nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., Cabang 
Pangkep 
Pertanyaan pada bagian berikut berhubungan dengan keseluruhan 
hubungan Anda dengan Bank Rakyat Indonesia (BRI) Cabang Pangkep. Berikan 
penilaian Anda kepada pertanyaan ini, dengan memberikan tanda silang (X) pada 
nomor yang telah disediakan sesuai dengan penilaian Anda. Adapun penilaian 
yang Anda berikan mempunyai nilai sebagai berikut: 
No. Pernyataan Skor 
1. Sangat Setuju (SS) 5 
2. Setuju (S) 4 
3. Cukup Setuju (CS) 3 
4. Tidak Setuju (TS) 2 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
 
Trust (Kepercayaan) 
No. Item Pertanyaan SS S CS TS STS 
1. BRI Cabang Pangkep menyediakan 
produk/jasa sesuai yang dijanjikan. 
     
2. Saya merasa aman pada saat melakukan 
transaksi di BRI Cabang Pangkep. 
     
3. Saya yakin karyawan BRI Cabang 
Pangkep memiliki moral yang baik  dalam 
membantu saya. 
     
4. Saya yakin karyawan BRI Cabang 
Pangkep tulus dalam membantu saya. 
     
5. Layanan BRI Cabang Pangkep terhadap 
saya tidak berubah-ubah (konsisten). 
     
 
Commitment (Komitmen) 
No. Item Pertanyaan SS S CS TS STS 
1. BRI Cabang Pangkep selalu menjaga 
hubungan baik dengan saya. 
     
2. BRI Cabang Pangkep memberikan 
pelayanan kepada saya sesuai dengan 
jangka waktu yang dijanjikan. 
     
3. Saya mendapatkan manfaat dari BRI 
Cabang Pangkep atas produk yang 
diberikan. 
     
4. Karyawan BRI Cabang Pangkep tidak 
pernah memanfaatkan saya, dengan 
meminta imbalan atau janji tertentu 
kepada saya. 
     
5. Saya bangga menjadi nasabah BRI Cabang 
Pangkep. 
     
 
 
Kepuasan Nasabah 
No. Item Pertanyaan SS S CS TS STS 
1. Saya puas terhadap layanan yang 
diberikan oleh para karyawan BRI Cabang 
Pangkep. 
     
2. Produk yang ditawarkan BRI Cabang 
Pangkep dapat memenuhi kebutuhan saya. 
     
3. Saya puas karena BRI Cabang Pangkep 
mau mendengarkan keluhan nasabah. 
     
4. Saya puas karena BRI Cabang Pangkep 
mau menindaklanjuti keluhan saya. 
     
5. Biaya yang saya keluarkan sesuai dengan 
harapan saya.  
     
 
Lampiran 3: Hasil Uji Validitas 
 
Trust (Kepercayaan)/X1 
Inter-Item Correlation Matrix 
 p1 p2 p3 p4 p5 kepercayaan 
p1 1.000 .378 .275 .429 .426 .642 
p2 .378 1.000 .553 .526 .485 .763 
p3 .275 .553 1.000 .563 .387 .718 
p4 .429 .526 .563 1.000 .574 .808 
p5 .426 .485 .387 .574 1.000 .788 
kepercayaan .642 .763 .718 .808 .788 1.000 
Commitment (Komitmen)/X2 
Inter-Item Correlation Matrix 
 p6 p7 p8 p9 p10 komitmen 
p6 1.000 .512 .472 .493 .525 .788 
p7 .512 1.000 .455 .412 .426 .728 
p8 .472 .455 1.000 .267 .414 .688 
p9 .493 .412 .267 1.000 .417 .696 
p10 .525 .426 .414 .417 1.000 .750 
komitmen .788 .728 .688 .696 .750 1.000 
Kepuasan Nasabah/Y 
Inter-Item Correlation Matrix 
 
p11 p12 p13 p14 p15 
kepuasan 
nasabah 
p11 1.000 .391 .614 .539 .513 .777 
p12 .391 1.000 .426 .388 .193 .585 
p13 .614 .426 1.000 .678 .455 .814 
p14 .539 .388 .678 1.000 .528 .825 
p15 .513 .193 .455 .528 1.000 .740 
kepuasan nasabah .777 .585 .814 .825 .740 1.000 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 4: Hasil Uji Reliabilitas 
 
Trust (Kepercayaan)/X1 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.787 .882 6 
 
Commitment (Komitmen) 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.779 .874 6 
 
Kepuasan Nasabah 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.784 .886 6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 5: Hasil Uji Normalitas 
 
 
Lampiran 6: Hasil Uji Multikolinearitas, Hasil Analisis Regresi Berganda, dan Hasil 
Uji t 
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) -1.222 1.548  -.789 .432   
kepercayaan .461 .101 .393 4.582 .000 .474 2.112 
komitmen .557 .099 .482 5.614 .000 .474 2.112 
 
Lampiran 7: Hasil Uji Autokolerasi, Hasil Uji F, dan Hasil Uji Koefisien Determinasi 
(R2) 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Change Statistics 
Durbin-Wat
son 
R Square 
Change 
F 
Change df1 df2 
Sig. F 
Change 
1 .813a .662 .655 1.83576 .662 94.852 2 97 .000 1.818 
a. Predictors: (Constant), komitmen, kepercayaan 
b. Dependent Variable: kepuasan nasabah 
 
 
 
Lampiran 9: Hasil Uji Heteroskedastisitas 
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Gambar 4.1 
Struktur Organisasi PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., Cabang Pangkep 
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Sumber: PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk., Cabang Pangkep, 2013 
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Lampiran 2: Tabel Tabulasi Data
1 2 3 4 5 Jumlah 1 2 3 4 5 Jumlah 1 2 3 4 5 Jumlah
1 2 4 4 3 2 15 3 4 4 4 4 19 3 4 3 2 2 14
2 3 3 3 3 1 13 3 3 4 4 3 17 3 3 1 1 2 10
3 3 3 3 5 4 18 5 4 4 4 4 21 5 4 4 4 4 21
4 4 5 5 5 4 23 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20
5 2 3 4 3 2 14 4 4 4 4 3 19 3 4 3 4 3 17
6 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20
7 4 5 5 5 4 23 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20
8 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 4 22
9 4 5 5 4 5 23 4 5 4 5 5 23 5 5 5 5 4 29
10 5 5 4 5 4 23 5 4 5 5 5 29 5 4 5 4 4 22
11 4 5 3 4 4 20 4 5 4 5 4 22 4 5 5 4 4 22
12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 2 18
13 4 4 3 3 3 17 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 2 17
14 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 3 19 4 4 4 2 1 15
15 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 3 19 4 4 4 3 1 16
16 4 4 3 4 4 19 4 3 4 4 3 18 3 4 3 4 2 16
17 4 4 4 4 3 19 3 3 4 3 4 17 4 4 4 2 1 15
18 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 2 3 17
19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 2 18
20 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 1 16
21 4 4 4 3 4 19 3 3 4 4 4 18 4 4 4 4 3 19
22 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20
23 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 2 4 18
24 4 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 2 18
TABEL TABULASI DATA
Trust  (Kepercayaan), Commitment  (Komitmen), dan Kepuasan Nasabah
No.
Trust  (Kepercayaan)
Pertanyaan
Commitment (Komitmen)
Pertanyaan
Kepuasan Nasabah
Pertanyaan
25 4 4 4 4 2 18 4 4 4 4 3 19 5 4 4 3 3 19
26 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25
27 4 5 5 5 5 24 5 4 4 5 5 23 5 4 5 5 4 23
28 4 5 5 5 5 24 5 5 5 5 5 25 5 4 5 5 5 24
29 4 5 5 4 2 20 3 4 4 1 4 16 3 4 3 3 3 16
30 4 5 4 4 4 21 5 4 4 5 4 22 5 4 5 5 5 24
31 4 4 3 3 3 17 4 2 5 5 4 20 3 4 3 4 2 16
32 4 5 4 5 4 22 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19
33 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 4 5 5 4 23
34 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20
35 4 5 5 5 5 24 5 4 4 5 5 23 4 4 5 5 5 23
36 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25
37 5 5 5 5 5 25 5 5 4 5 5 24 5 4 5 5 5 24
38 4 5 5 5 5 24 5 5 4 5 5 24 5 4 5 5 4 23
39 4 4 5 5 3 21 4 4 5 5 5 23 5 5 4 4 4 22
40 4 5 5 4 4 22 4 4 4 4 4 20 3 4 3 3 3 16
41 5 5 4 4 4 22 4 4 3 4 4 19 3 3 4 3 4 17
42 4 5 4 4 4 21 4 5 4 5 3 21 4 5 4 4 4 21
43 3 4 3 3 3 16 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 3 16
44 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 3 19
45 5 5 5 5 4 24 5 4 4 5 5 23 5 4 5 5 5 24
46 4 5 4 4 4 21 4 4 4 5 4 21 4 3 5 4 4 20
47 4 4 4 3 3 18 4 3 4 4 4 19 4 3 3 3 4 17
48 4 5 4 4 5 22 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 4 20
49 4 5 5 5 5 24 5 5 5 5 5 25 5 4 5 4 4 22
50 4 5 5 5 5 24 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25
51 5 5 5 5 4 24 5 5 4 5 5 24 5 5 4 5 5 25
52 4 5 4 3 4 20 4 4 3 5 4 20 4 3 3 3 4 17
53 4 5 5 4 4 22 3 4 3 5 5 20 5 4 4 4 4 21
54 4 4 3 4 3 18 4 2 4 3 4 17 3 3 3 3 3 15
55 4 3 4 4 3 18 4 3 3 5 4 19 4 3 4 4 4 19
56 4 5 5 5 5 24 5 5 4 5 5 24 5 4 5 5 5 24
57 4 4 4 4 3 19 4 3 3 4 4 18 5 4 3 3 3 18
58 5 4 3 4 4 20 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 4 21
59 4 4 4 4 4 20 5 5 4 5 5 24 5 5 5 5 4 24
60 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20
61 4 4 4 4 4 20 4 3 3 5 5 20 4 3 3 4 4 18
62 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 3 18 4 4 4 4 3 19
63 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 3 19
64 5 4 5 5 3 22 5 4 5 5 4 23 5 4 4 5 5 23
65 3 5 5 5 5 23 4 3 3 4 5 19 5 3 3 3 3 17
66 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15
67 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 3 19 4 3 4 4 4 19
68 3 4 4 4 4 19 4 4 4 5 5 22 5 4 4 4 5 22
69 5 5 3 4 4 21 5 5 5 5 5 25 4 4 5 5 4 22
70 5 5 5 4 4 23 5 4 4 5 4 22 4 4 4 5 4 21
71 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19
72 5 5 4 5 4 23 5 4 4 1 5 19 5 4 5 4 5 23
73 4 5 3 4 5 21 4 5 3 5 4 21 5 4 5 5 3 22
74 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20
75 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25
76 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 3 19
77 4 5 5 5 4 23 5 5 5 5 5 25 4 4 5 5 2 20
78 4 5 5 5 5 24 5 5 4 5 4 23 5 4 4 4 4 21
79 4 5 5 5 5 24 5 4 3 5 5 22 5 3 5 5 4 22
80 5 4 4 5 4 22 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 5 22
81 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20
82 3 5 4 4 1 17 3 3 1 4 2 13 3 2 4 2 4 16
83 5 4 3 5 5 22 4 5 5 5 4 23 4 4 4 3 4 19
84 3 5 4 4 4 20 4 3 3 4 3 17 4 2 3 4 3 16
85 5 4 5 4 5 23 5 2 4 5 3 19 3 2 4 4 4 17
86 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 3 19
87 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 5 20 4 4 4 4 4 20
88 4 4 4 3 3 18 3 3 4 4 5 19 4 3 4 4 3 18
89 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 4 24 4 4 4 4 4 20
90 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 5 23 4 4 4 3 4 19
91 4 4 4 3 3 18 3 3 3 4 3 16 3 4 4 3 4 18
92 4 5 4 5 5 23 5 4 4 5 5 23 5 4 5 5 5 24
93 4 5 5 5 5 24 4 4 4 5 5 22 5 3 4 4 5 21
94 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20
95 5 5 5 4 4 23 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20
96 5 5 4 4 4 22 4 4 5 4 4 21 5 4 4 4 5 22
97 4 5 5 4 4 22 4 5 4 5 5 23 4 5 4 5 4 22
98 4 4 4 4 1 17 3 3 3 4 3 16 3 3 3 4 4 17
99 4 5 4 5 4 22 5 4 4 5 5 23 5 4 5 5 4 23
100 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25
TABEL TABULASI DATA
Trust  (Kepercayaan), Commitment  (Komitmen), dan Kepuasan Nasabah
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